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RESUMEN 
 
El objetivo principal al desarrollar el tema fue implementar estrategias de marketing 
para incrementar las ventas de la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero”. La 
empresa busca constantemente el mejoramiento continuo y la  satisfacción del cliente. 
Uno de los problemas existentes dentro de la empresa es que al ser una empresa familiar 
que se encuentra por más de 30 años en el mercado ecuatoriano poseía mucha 
información desactualizada dentro de los canales digitales lo que limitaba el acceso a la 
comunicación por parte de los clientes externos. Se realizó un diagnóstico de la 
situación actual de la empresa a través de matrices de planificación de marketing, 
adicionalmente se aplicó encuestas personales a los clientes de los dos locales 
comerciales que posee la empresa, lo cual ayudo a tener una idea clara de la percepción 
de los clientes y adicionalmente se utilizó esa información para definir los procesos y 
estrategias de solución al problema. En los resultados se mostró que la empresa no está 
captando nuevos clientes y que al contrario los clientes que posee se encuentran 
fidelizados con la marca, se obtuvo información valiosa de los canales digitales que 
utilizan los clientes y cual va hacer el mejor canal de comunicación que se puede 
utilizar. Adicionalmente se encontró falta de estrategias digitales que le permitan 
competir con empresas similares, repercutiendo en el nivel de ventas y captación de 
nuevos clientes. Se concluye que existe debilidad en la comunicación externa de la 
empresa por no contar con estrategias digitales que le permitan un posicionamiento 
digital y una comunicación directa efectiva con los clientes externos. Se recomienda 
crear canales digitales como página web, redes sociales y utilizar social media 
marketing actual que permita establecer una comunicación eficiente, rápida y oportuna 
con el cliente externo, adicionalmente crear procesos de servicio al cliente que permitan 
mayor fidelización.  
 
Palabras Clave: <ESTRATEGIAS DE MARKETING>, <MEJORAMIENTO 
CONTINUO>, <COMUNICACIÓN EXTERNA>, <POSICIONAMIENTO 
DIGITAL>, <CANALES DIGITALES>, <COMUNICACIÓN EFICIENTE>, 
<CLIENTE EXTERNO>. 
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SUMMARY 
 
The main objective when developing the present theme was to implement marketing 
strategies to increase the sales of the company "Almacen Electrico Robalino Rosero". 
The company constantly seeks continuous improvements and customer satisfaction. 
One of the problems within the company is that, being a family business in the 
Ecuadorian market for more than 30 years, it had a lot of outdated information within 
the digital channels which limited the access to communication by the external 
customers. A diagnosis was made of the current situation of the company through 
matrices of marketing planning. Additionally, personal surveys were applied to the 
clients of the two commercial premises owned by the company, which helped to have a 
clear idea of the perception of customers, and consequently, that information was used 
to define the processes and strategies for solving the problem. In the results, it was 
shown that the company is not attracting new clients and that, on the contrary, the 
clients that it has are loyal to the brand, valuable information was obtained from the 
digital channels used by the clients and which will be the best channel of 
communication that can be used. Additionally, there was a lack of digital strategies that 
would allow the company to compete with similar companies, impacting the level of 
sales and the acquisition of new customers. It is concluded that there is weakness in the 
external communication of the company because it does not have digital strategies that 
allow a digital positioning and an effective direct communication with external clients. 
It is recommended to create digital channels such as web pages, social networks and use 
current social media marketing to establish an efficient, fast and timely communication 
with the external customer, in addition to creating customer service processes that allow 
greater loyalty. 
 
Key Words: <MARKETING STRATEGIES>, <GCONTINUOS IMPROVEMENT>, 
<EXTERNAL COMMUNICATION>, <DIGITAL POSITIONING <DIGITAL 
CHANNELS>, <EFFICIENT COMMUNICATION>, <EXTERNAL CLIENT>. 
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CAPÍTULO I 
 
1. INTRODUCCIÓN 
 
La investigación que a continuación se presenta, se realizó en base a una empresa 
familiar que tiene más de treinta años en el mercado ecuatoriano. Las empresas 
familiares en el Ecuador representan un gran porcentaje de todas las empresas. (El 
Comercio, 2017). Es por este motivo que mi investigación se ve orienta a desarrollar 
herramientas que permitan la continuidad y la mejora continua de los procesos en 
cuanto tiene que ver con el área marketing.  
 
El planteamiento de estrategias digitales basadas en una investigación permitirá que las 
herramientas a utilizar sean las más adecuadas para lograr el éxito deseado. La 
investigación realizada servirá como cimiento para la toma de decisiones a futuro no 
solo en el área de marketing sino también en el área administrativa, debido a que crea 
un precedente para futuros estudios de satisfacción al cliente y manual de procesos. 
 
La investigación se realizó bajo un enfoque metodológico que se basó en un método 
descriptivo, con un diseño longitudinal, encuestas, observación y la teoría planteada por 
autores. 
 
Se espera obtener  información que permita implementar estrategias digitales que estén 
acordes con las necesidades de los clientes y el crecimiento de la empresa, logrando un 
mayor posicionamiento. 
 
 
Título 
Estrategias de marketing para incrementar las ventas de la Empresa “Almacén Eléctrico 
Robalino Rosero”, de la ciudad de Quito. 
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1.1 Problema de investigación 
 
1.1.1 Planteamiento del Problema  
 
El Ecuador actualmente atraviesa por un proceso critico económico, producido por 
algunos factores internos y externos entre los cuales tenemos como principales la 
disminución en el precio del petróleo, inversión extranjera prácticamente limitada y una 
deuda pública que supera la base legal establecida en la constitución. 
 
A consecuencia de estos factores ha provocado una serie de problemas empresariales en 
la aplicación de novedosas estrategias de marketing. Que se deben a estructuras 
organizacionales que no han modernizado la gestión en base a las tendencias globales. 
 
“Un estudio realizado en el 2014 por  Family Firm Institute de la ciudad de Boston 
(Estados Unidos) destacó que, en el caso de Ecuador, el 51% de la mano de obra 
empleada laboraba en empresas familiares. Hasta 2015 estaban registradas alrededor de 
55.000 firmas familiares en el país. Otro estudio, realizado por el IDE Business School, 
determinó que el 25% de las compañías familiares en Ecuador expandió su negocio al 
exterior a través de la internacionalización”. (El Comercio, 2016) Estos datos nos 
demuestran la importancia que tienen las empresas familiares en el Ecuador. 
 
Referente a este tema en el Ecuador se realizó la tercera Cumbre Internacional de 
Empresas Familiares, desarrollada en Guayaquil en mayo del año 2017, donde 
estuvieron algunos de los expertos de empresas familiares más reconocidos a nivel 
mundial entre estos Pramodita Sharma, Marc-Michael Bergfeld y Johannes Ritz, este 
último menciono algo muy interesante “el 90 % de las empresas que hay en el Ecuador 
tienen origen familiar”. (El Comercio, 2016) 
 
Esta conclusión se basa en los paradigmas desarrollados por los fundadores de las 
empresas y que ha provocado un miedo natural en poder pasar la posta administrativa a 
la segunda generación. 
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La Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero”. Es una organización familiar que 
tiene 33 años de trayectoria en el Ecuador, lo cual ha permitido un posicionamiento 
entre las empresas públicas y privadas a nivel nacional. Debido a todos los cambios e 
innovación que se están dando en la actualidad tanto en área de marketing como en el 
área digital, la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero”, está disminuyendo sus 
ventas dentro del mercado ecuatoriano. Lo que repercute en los ingresos actuales. 
 
Es por este motivo que esta investigación va orientada hacia el estudio, análisis e 
implementación de las mejores estrategias de marketing para un incremento en sus 
ventas. 
 
1.2 Formulación del problema 
¿Cómo incide la implementación de estrategias de marketing en el incremento de las 
ventas realizadas por la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero” de la ciudad de 
Quito? 
Tabla 1-1: Cuadro Causa Efecto 
CAUSA 
Deficiente 
comunicación 
interna y externa 
Inexistencia de 
planes estratégicos  
de marketing 
Faltas de adecuadas 
estrategias de 
posicionamiento 
Carencias de 
estrategias 
empresariales 
innovadoras 
 
Disminución de un 25 % en el nivel de ventas realizadas por la Empresa “Almacén 
Eléctrico Robalino Rosero” 
 
Descenso en ventas Pérdida de eficacia 
empresarial 
Disminución  de 
posicionamiento en 
el mercado 
Movilidad de 
clientes hacia la 
competencia 
EFECTO 
Realizado Por: Juan Carlos Haro Rosero, 2017 
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1.2.1 Sistematización del problema 
 
¿Cuáles son las principales falencias que tiene la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino 
Rosero”, al momento de captar clientes? 
 
¿De qué forma promociona la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero”, sus 
productos? 
 
¿Qué medidas correctivas se pueden aplicar para solucionar los problemas de pérdida de 
competitividad y posicionamiento que presenta la empresa? 
 
 
1.3 Justificación de la investigación 
 
En la actualidad el marketing es una herramienta muy importante para las decisiones de 
gestión empresarial, debido a que por medio de esta se puede dar a conocer los  
productos o servicios de una empresa, lo cual es de suma importancia. El concepto, la 
ubicación estratégica, la comunicación con el cliente y el valor son la prioridad en los 
giros de los negocios donde se optimizan al máximo los recursos.  
 
La tendencia que posee actualmente el marketing se orienta y se desenvuelve en un 
ambiente de innovación y constante evolución, lo que ha permitido hacer de lo 
imposible - posible. La experiencia que tenga el cliente pasó hacer lo más importante, el 
e-commerce (Comercio Electrónico) por medio de los pagos en línea son el pilar 
fundamental para que una empresa evolucione y empiece a competir en un mundo 
globalizado. 
 
Es por estos motivos que este trabajo de investigación va orientado al análisis 
situacional de la empresa, para poder implementar estrategias mercadológicas que 
permitan incrementar el nivel de ventas de la empresa, que no ha encontrado un nivel de 
gestión comercial para ser competitiva a nivel nacional.  
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En base a este análisis se va a plantear la implementación de estrategias que permitan 
que la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero”,  logre un incremento en su nivel 
de ventas de manera estructurada y cumpliendo con un programa que permita el éxito 
deseado. 
 
 
1.4 Objetivos de la investigación 
 
 
1.4.1 Objetivo general 
 
Implementar Estrategias de marketing para incrementar las ventas de la Empresa 
“Almacén Eléctrico Robalino Rosero”, de la ciudad de Quito.  
 
 
1.4.2 Objetivos específicos 
 
1. Analizar la situación actual de la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino 
Rosero”, en base de información histórica. 
 
2. Diagnosticar las capacidades estratégicas de la Empresa “Almacén Eléctrico 
Robalino Rosero”. 
 
3. Proponer alternativas de estrategias de marketing y marketing digital. 
 
4. Evaluar las propuestas estratégicas con los respectivos indicadores de gestión de 
marketing. 
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1.5 Hipótesis General 
 
La implementación de estrategias de marketing permitirá incrementar las ventas de la 
Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero”, de la ciudad de Quito. 
 
 
1.5.1 Identificación de variables 
 
 
Variable Independiente: Conjunto de estrategias de marketing. 
 
 
Variable Dependiente: Incremento en el nivel de ventas. 
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1.5.2 Matriz de Consistencia 
Título: 
Estrategias de marketing para incrementar las ventas de la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero”, de la ciudad de Quito. 
Tabla 2-1: Matriz de Consistencia 
Formulación del 
Problema 
Objetivos Hipótesis Variables Indicadores Técnicas Instrumentos 
¿Cómo incide la 
implementación de 
estrategias de 
marketing en el 
incremento de las 
ventas realizadas por la 
Empresa “Almacén 
Eléctrico Robalino 
Rosero” de la ciudad de 
Quito? 
Analizar la situación 
actual de la Empresa 
“Almacén Eléctrico 
Robalino Rosero”, en 
base de información 
histórica. 
Diagnosticar las 
capacidades estratégicas 
de la Empresa “Almacén 
Eléctrico Robalino 
Rosero”. 
Proponer alternativas de 
estrategias de marketing 
y marketing digital. 
Evaluar las propuestas 
estratégicas con los 
respectivos indicadores 
de gestión de marketing. 
Hipótesis General: La 
implementación de 
estrategias de 
marketing permitirá 
incrementar las ventas 
de la Empresa 
“Almacén Eléctrico 
Robalino Rosero”, de la 
ciudad de Quito. 
 
 
Variable 
Independiente: 
Conjunto de estrategias 
de marketing. 
 
 
 
 
 
 
Variable Dependiente: 
Incremento en el nivel 
de ventas. 
 Incremento en el 
porcentaje de ventas en 
los meses posteriores a 
la aplicación de la 
investigación. 
 Percepción de 
imagen corporativa de 
la empresa por parte de 
los clientes.  
 Métricas del 
Marketing Digital. 
Documental:  
Sirve para recopilación 
de información sobre 
las estrategias de 
marketing digital por 
medio de entrevistas 
libros, folletos, 
documentales, páginas 
web, etc.  
 
De campo: 
Sirve para obtener 
datos precisos de la 
investigación por 
medio de  encuestas, 
observación directa y 
métricas. 
Encuesta: 
Cuestionario con 
preguntas claras y 
concisas que permitan 
conocer la problemática 
existente. 
 
Métricas: 
Google Analytics 
Facebook 
Me gusta 
Publicaciones 
Visitantes 
Alexa 
Google Trends 
 
 
Realizado Por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
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CAPÍTULO II 
 
2. MARCO TEÓRICO 
 
 
2.1 Antecedentes del Problema 
 
En la actualidad las estrategias de marketing digital se han convertido en las causantes del 
éxito de muchas empresas debido a que personalizar los servicios y cautivar a los clientes 
por medio de las emociones ha sido su premisa. Hace algunos años los clientes se dejaban 
seducir por precios bajos debido a que esa era la única herramienta con la que contaban las 
empresas. 
 
Encontrar estrategias digitales se ha convertido en un dolor de cabeza para las empresas que 
quieren seguir innovando y manteniéndose en su curva de crecimiento, esto se debe a una 
falta de planificación, análisis de mercados y clientes, lo que se traduce en estrategias mal 
planteadas y por ende a recursos económicos desperdiciados. 
 
Esta investigación pretende definir con exactitud cuáles serán las estrategias que debe 
seguir la empresa para lograr un posicionamiento, que tenga como finalidad la continuidad 
y evolución en el tiempo. 
  
EMPRESA “ALMACÉN ELÉCTRICO ROBALINO ROSERO” 
 
Misión  
 
Somos una Compañía familiar cuya misión está centrada en la comercialización y 
cumplimiento de atención con productos y materiales eléctricos de calidad, que trabaja 
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constantemente en proporcionar soluciones eficaces y eficientes a las necesidades de 
nuestros clientes, buscando siempre el mejoramiento continuo y activo dentro de nuestro 
diario funcionamiento. Nuestros 33 años de vida garantizan una satisfacción superior de 
nuestros clientes internos y externos, además de un desarrollo creciente hacia la adaptación 
del cambio que día a día nuestra sociedad globalizada demanda. 
 
Visión 
 
Ser una compañía líder en la comercialización de materiales eléctricos para uso Industrial, 
Doméstico, Petrolero, en continuo crecimiento con presencia a  nivel nacional, que se 
distinga por proporcionar un servicio de calidad a sus clientes, rentabilidad sostenida a sus 
accionistas, que contribuya al desarrollo profesional de sus empleados y que aporte 
permanentemente al desarrollo de la sociedad ecuatoriana. 
 
Objetivos 
 
1. Brindar un servicio al cliente óptimo, eficiente y sobresaliente al momento de 
resolver las inquietudes y necesidades, con el respaldo de un producto de calidad y 
una atención permanente y personalizada. 
 
2. Satisfacer de manera puntual y eficiente con la demanda de materiales eléctricos, a 
los diferentes sectores productivos del país, que permitan a la Empresa 
“ALMACÉN ELÉCTRICO ROBALINO ROSERO”, posicionarse dentro del 
mercado ecuatoriano como una de las compañías más reconocidas dentro del sector. 
 
3. La Empresa “ALMACÉN ELÉCTRICO ROBALINO ROSERO” busca 
adicionalmente optimizar la comercialización, venta, importación de insumos y 
materiales eléctricos utilizados para los distintos sectores de consumo como 
doméstico, industrial y petrolero. 
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4. La Empresa “ALMACÉN ELÉCTRICO ROBALINO ROSERO” busca mantener 
un enfoque de representación de productos, marcas de empresas nacionales y 
extranjeras vinculadas al sector eléctrico, para satisfacer con productos de calidad y 
excelencia a los consumidores. 
 
5. Complementar y modernizar la infraestructura administrativa de comunicación y 
organización de documentos y datos referentes a inventarios, base de datos de 
clientes y proveedores. 
 
6. Crear un reglamento de operaciones, contables, administrativas y de políticas en 
general que permitan establecer y limitar las funciones y capacidades de cada perfil 
en la empresa, fortaleciendo de esta manera su estructura organizativa. 
 
Ubicación 
 
Matriz 
Dirección: Av. América N18 - 29 y Portoviejo                  
Teléfonos: 022544443 – 0998544441 
E-mail: ventascentro@robalinorosero.com 
 
 
                                              Figura 1-2: Ubicación de la Empresa Matriz 
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                                              Fuente: goo.gl/656mhU  
                 Elaborado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
Sucursal 
 
Dirección: Av. Galo Plaza Lasso N54-168 y De Los Pinos 
Teléfonos: 022811330 - 0998020447 
E-mail: ventasnorte@robalinorosero.com 
 
 
                   Figura 2-2: Ubicación de la Empresa Sucursal 
                         Fuente: goo.gl/Ns8nUw 
         Elaborado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018  
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2.2 Bases Teóricas 
 
2.2.1 Marketing 
 
En la actualidad existen algunos conceptos de marketing los cuales han permitido tener una 
idea más clara de lo que se trata, a continuación se describen algunos conceptos de los 
autores más relevantes en la actualidad: 
 
Para Philip Kotler "el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual 
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e 
intercambiar productos de valor con sus semejantes". (Kotler, Dirección de Mercadotecnia, 
2001) 
 
Stanton, Etzel y Walker, proponen la siguiente definición de marketing: "El marketing es 
un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de 
necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de 
lograr los objetivos de la organización".  (Stanton, 2007) 
 
 
 
              Figura 3-2: Marketing 
                Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2017 
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2.2.2 Estrategia 
 
La estrategia se puede definir como la planificación de un conjunto de pasos que se debe 
seguir para alcanzar el  éxito deseado. 
 
Para Adolfo Rodríguez, “una estrategia se define como el conjunto de acciones 
determinadas para alcanzar un objetivo específico”. (Santoyo, 2013) 
 
Una estrategia es “una planificación de algo que se propone un individuo o grupo”. 
(Fundación Wikimedia, 2018) 
 
Entonces, la estrategia nos permitirá trazar el camino que se debe seguir, este camino 
dependerá de gran manera de la imaginación, búsqueda e innovación permanente por parte 
del estratega. 
 
 
2.2.3 Estratégica de marketing 
 
Las estrategias de marketing permitirán de una forma planificada y organizada utilizar las 
herramientas correctas para alcanzar objetivo. 
 
Según Ferrell O.C. y Hartline Michael “la estrategia de marketing además de describir la 
manera en que la empresa o unidad de negocios va a cubrir las necesidades y deseos de sus 
clientes, también puede incluir actividades relacionadas con el mantenimiento de las 
relaciones con otros grupos de referencia, como los empleados o los socios de la cadena de 
abastecimiento”. (Michael, 2006) 
 
Según   “el marketing estratégico viene caracterizado por el análisis y comprensión del 
mercado a fin de identificar las oportunidades que permiten a la empresa satisfacer las 
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necesidades y deseos de los consumidores mejor y más eficientemente que la 
competencia”. (Alemán & Escudero, 2007) 
 
La estrategia de marketing debe ser competitiva e ir evolucionando en el tiempo, lo que 
permitirá que cumpla con sus objetivos económicos y de rentabilidad. La peor estrategia de 
marketing es la que no se planifica. 
 
 
2.2.4 Estrategia Comercial (Marketing Mix) 
 
Las estrategias de marketing deben estar acompañadas de un marketing mix, el cual va 
estar encaminado a seguir las cuatro herramientas de marketing, que se conocen como las 4 
P´s, y son: Producto, Precio, Promoción o Publicidad y Plaza.  
 
El marketing mix se puede definir como la manera de combinar las variables controlables 
para estimular de forma adecuada y permanente los mercados, considerando los efectos que 
las no controlables ejercen sobre las decisiones de los clientes y prospectos. De esta manera 
abarca el conjunto de decisiones que toma la empresa acerca de su política comercial según 
la estrategia decidida. Engloba los siguientes elementos. 
 
Los objetivos del marketing mix son: 
 
   Tabla 1-2: Marketing Mix 
Marketing Mix Objetivo 
PRODUCTO ¿Qué va a vender? 
PRECIO ¿A qué precio? 
DISTRIBUCIÓN ¿Dónde se va vender? 
COMUNICACIÓN ¿Cómo se va a dar a conocer? 
                                  Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2017 
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Producto  
 
Cuando hablamos de producto estamos haciendo referencia de los bienes o servicios que 
estamos comercializando u ofreciendo por medio de la empresa.  
 
En nuestro caso se habla de los productos tangibles que se están ofreciendo y los cuales son 
palpables a través de los sentidos, el oído, el tacto y la vista. 
 
Precio 
 
Hace referencia a la cantidad de dinero que tienen nuestros clientes para pagar por un 
determinado producto o servicio. 
 
El precio posee algunas variables como son los precios de lista, los descuentos, 
complementos, periodo de pago, condiciones de crédito. En este punto se tomaran algunas 
estrategias de precios debido a que en la actualidad es sumamente importante tener políticas 
que permitan un mayor control dentro de la organización. 
 
Distribución 
 
La plaza también es conocida como canal, sitio, entrega, distribución, ubicación o 
cobertura. Es decir, cómo ponen a disposición de los usuarios las ofertas y las hacen 
accesibles a ellos. Este punto nos permitirá optimizar todos los recursos que se utilizan para 
la distribución del material y adicionalmente nos permitirá plantear una estrategia. 
 
Comunicación  
 
La comunicación dentro del mix de marketing se puede definir como aquella que resalta al 
producto o a la marca, destacando su utilidad y ventajas para poder persuadir al cliente a 
que realice la compra. 
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La comunicación dentro de toda empresa es de suma importancia porque permite mejorar la 
relación con los clientes y la relación con los trabajadores ya que ellos son el motor que 
permite que la empresa pueda seguir avanzando. 
 
 
2.2.5 Marketing digital 
 
Hay muchas definiciones que pueden describir de una manera exacta lo que es el marketing 
digital, según mi punto de vista personal podemos describir al marketing digital como el 
conjunto de acciones, estrategias comerciales y publicitarias, las cuales nos permitirán 
mejorar la comercialización de nuestro producto o servicio.  
 
El marketing digital es la aplicación de las estrategias de comercialización llevadas a cabo 
en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son imitadas y traducidas a 
un nuevo mundo, el mundo online. (Blog MD Marketing Digital, 2015) 
 
En base a esto podemos definir algunas herramientas dentro del marketing digital que serán 
la base y la guía para poder alcanzar el éxito deseado. 
 
Web 
 
Sin duda en el momento actual en el cual la optimización de tiempo es lo más importante, 
podemos observar como las páginas web se han convertido en una de las bases principales 
de toda empresa en este mundo globalizado. La innovación en cuanto a la web se refiere es 
sumamente importante. Actualmente las páginas web se han convertido en el canal directo 
con nuestros clientes y también han permitido que ellos puedan realizar compras desde sus 
casas, oficinas o lugares de trabajo, lo cual es una estrategia de gran importancia para las 
empresas que lo que desean es incrementar su cartera de clientes y por cuanto logran un 
posicionamiento mayor en el mercado. 
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E-commerce 
 
El E-commerce no es otra cosa que el comercio por medio de la web, se ha convertido en 
muy importante en un mundo globalizado y de constante evolución. Hay que tomar en 
consideración que actualmente “las páginas web generales están en primer lugar entre las 
páginas web más visitadas en el Ecuador a enero 2017”. (Formación Gerencial, 2017) 
 
Según la Comisión de Comunidades Europeas (1997) lo define “el comercio electrónico 
consiste en realizar electrónicamente transacciones comerciales; es cualquier actividad en la 
que las empresas y consumidores interactúan y hacen negocios entre sí o con las 
administraciones por medios electrónicos”. (europeas, 1997) 
 
Email marketing 
 
La herramienta de Email marketing es un complemento importante a la hora de empezar o 
continuar una campaña de marca. Esta herramienta pese a que se ha utilizado durante 
algunos años no ha caducado y mejor se ha ido perfeccionando con el transcurso del 
tiempo.  
 
Al comenzar una campaña de email marketing es importante saber a qué tipo de clientes 
nos estamos dirigiendo debido a que debemos establecer con claridad que información se 
va a transmitir. Hay que recordar que nosotros debemos adaptaros a la tecnología de 
nuestros clientes, debido a que de nada serviría diseños muy sofisticados que a la larga no 
puedan ser visualizados. 
 
Para que este tipo de errores frecuentes no sucedan hay que tener en cuenta estos puntos 
clave: 
 
Subjetc: Es la frase que va a leer nuestro cliente el momento que le llega el correo 
electrónico y que será fundamental para la primera toma de decisiones para la apertura del 
18 
 
 
correo. Este mensaje definirá si nuestro cliente abre o no el correo electrónico, este podrá 
contener las palabras GRATIS, DESCUENTO O GANADOR ya que estas son las que más 
llaman la atención. 
 
Mensaje: Deberá estar orientado a ofrecer algo en concreto por lo general se utiliza 
imágenes que llamen la atención y poco texto. Por lo frecuente se coloca ofertas. 
 
Cierre: Deberá constar nuestras direcciones de contacto entre las más comunes dirección de 
correo electrónico, página web, teléfonos. 
 
Fecha y hora de envió: Se deberá analizar qué tipos de clientes posee la empresa, cuando 
se trata de business to business los mensajes se deberán enviar los días martes por la 
mañana para que nuestros e-mails no se pierdan con la llegada masiva de otros correos 
electrónicos. 
 
Atención al Cliente: Se deberá responder de manera inmediata la consulta y dudas de los 
clientes en un tiempo máximo de 24 horas.  
 
Redes Sociales 
 
La presencia profesional de las empresas en las redes sociales es importante debido a que 
permite una interacción más personalizada con los clientes y nos permite difundir de mejor 
manera nuestros productos y servicios, “la red social más utilizada en el Ecuador es 
Facebook”. (Formación Gerencial, 2017) 
 
Las redes sociales suelen ser utilizadas como una herramienta de géstion que permiten las 
relaciones con los clientes y mejoran sustancialmente. En el mundo en que vivimos las 
redes sociales forman parte de nosotros debido a que nos han facilitado la obtención de 
información sobre los gustos, preferencias y hábitos de compra de sus consumidores, a muy 
19 
 
 
bajo costo, esta información nos permitirá el levantamiento de bases de datos más precisas 
de cada uno de nuestros clientes y seguidores. 
 
 
2.2.6 CRM 
 
(Customer Relationship Management) Es la relación que se tiene con los clientes, la cual 
permitirá en primera instancia categorizar a cada uno de ellos, para en lo posterior definir la 
información con la cual llegaremos a un grupo de clientes en específico. 
 
 El CRM  nos va a permitir: 
 
 Ayudar a la empresa a que optimice sus recursos en la gestión de ventas, 
cotizaciones, debido a que permitirá la optimización de gran parte de la información 
que posee las personas responsables de ventas. 
 
 Permite a la empresa tener una base de datos estructurada de tal forma que puede 
saber con exactitud las necesidades de cada uno de sus clientes. 
 
 Permitirá optimizar el otorgamiento de crédito por parte de la empresa hacia los 
clientes, ya que podrá tener un historial de compras y montos aprobados de créditos. 
 
 Permite al área de marketing identificar a los clientes, para la gestión adecuada de 
las campañas de marketing. 
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Tipos de CRM 
 
 CRM Operativo: Este CRM hace referencia a los procesos de negocio de la 
empresa, es decir, es el responsable de la gestión de marketing, ventas y servicios al 
cliente. Permite la fidelización de los clientes. 
 
 CRM Analítico: Este CRM está ligado a un depósito de datos o información 
denominado Data Warehouse. Se utiliza con el fin de tomar decisiones relativas a 
productos y servicios, y evaluar resultados. Adicionalmente nos permitirá analizar 
el comportamiento del cliente, evaluar y medir campañas de marketing y su 
eficacia. 
 
Este CRM es importante debido a que nos permitirá estructurar en bases de datos 
toda la información que proviene de los clientes. 
 
 CRM Colaborativo: Este CRM nos permitirá la interacción con el cliente a través 
de diferentes canales de comunicación, e-mail, teléfono o chat. Adicionalmente nos 
permitirá mejorar la relación de los clientes con la empresa. 
 
 
2.3 Marco conceptual  
 
Cliente.- Es una persona o empresa que adquiere bienes o servicios (no necesariamente el 
Consumidor final). ((A.M.A.), 2009) 
 
Cobertura.- Es un término derivado del latín coopertūra que tiene múltiples usos. Una 
cobertura puede ser una cubierta: aquello que se emplea para cubrir o proteger algo.  (Porto, 
2016) 
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Consumidor.- Persona que identifica una necesidad o deseo, realiza una compra y luego 
desecha el producto durante las tres etapas del proceso de consumo. (Solomon, 2008) 
 
E-commerce.- El comercio electrónico consiste en la compra, venta, marketing y 
suministro de información complementaria para productos o servicios a través de redes 
informáticas. Otros los definen como una nueva esfera del comercio, en la cual mercancías 
atraviesan las fronteras por medios electrónicos.  (Conde, 2004) 
 
Fidelización.- Es una estrategia del marketing la cual permite que las empresas consigan 
clientes fieles a sus marcas, es importante señalar que la fidelización no es lo mismo que 
retener al cliente, pues para que un cliente sea fiel a un producto o un servicio, este debe 
tener la voluntad de adquirirlo sin un compromiso establecido, las ganas de comprarlo por 
considerar que se trata de un producto de calidad bastaran para que el cliente permanezca 
atado moralmente al producto.  (Definista, 2015) 
 
Innovación.- Esta tiene lugar cuando se produce la introducción de un nuevo bien o un 
cambio en su calidad, la introducción de un nuevo método de producción, la apertura de un 
nuevo mercado, la conquista de una nueva fuente de aprovisionamiento de materias primas 
de bienes semifacturados o la creación de una nueva organización de cualquier industria. 
(JIMÉNEZ & SANZVALLE, 2006) 
 
Marketing.- Es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos 
satisfactores de necesidades, asignarles precios, promoverlos y distribuirlos al mercado 
meta, a fin de lograr los objetivos de la organización. (Staton, 2004) 
 
Morvilidad.- Proporción de personas que enferman en un sitio y tiempo determinado.  
(ESPAÑOLA, 2017) 
 
Protocolo.- Es un reglamento o una serie de instrucciones que se fijan por tradición o por 
convenio.  (Merino, 2013) 
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Prevalencia.- Acción y efecto de prevalecer. (ESPAÑOLA, 2017) 
 
Prevalecer.- Dicho de una persona o de una cosa: sobresalir, tener alguna superioridad o 
ventaja entre otras. (ESPAÑOLA, 2017) 
 
Posicionamiento.- La posición de un producto es la forma como los consumidores lo 
definen, de acuerdo con atributos importantes. Es el lugar que el producto ocupa en la 
mente del consumidor, en relación con los otros productos de la competencia.  (KOTLER 
& ARMSTRONG, 2010)  
 
Publicidad.- Cualquier forma pagada de presentación y promoción no personal de ideas, 
bienes o servicios por un patrocinador identificado.  (KOTLER & ARMSTRONG, 
FUNDAMENTOS DE MARKETING (6ª ED.), 2003) 
 
Plaza.- Se refiere a aquellas actividades en que la empresa pone el producto a disposición 
del mercado, este es el elemento mix que se utiliza para que un producto llegue al cliente y 
se entiende como plaza un área geográfica para vender un producto o servicio. (armstrong, 
2008) 
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CAPÍTULO III 
 
3. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
 
3.1 Métodos de las Investigación 
 
Método Empírico: En la presente investigación se utilizó este método debido a que 
permite analizar estadísticamente y facilita la recolección de la información. 
 
Par el desarrollo es esta investigación la información se recolecto de la siguiente manera: 
 
 Encuesta: Para el caso, la encuesta se realizó a los clientes de los dos almacenes 
centro y norte. 
 
 Revisión de Registros: Esta revisión se llevó a cabo gracias a las facilidades 
entregadas por parte de los dueños de la empresa los cuales entregaron información.  
 
Método Inductivo-Deductivo: Este método de investigación se fundamenta en "aplicar, 
comprobar o demostrar en casos particulares ciertas premisas universales o generales”. En 
esta investigación se tomó como base general las teorías del marketing digital, esta 
metodología se realizó en el proceso de investigación del marco teórico. 
 
Método Analítico: Este método es complementario al inductivo, se basó en el estudio de 
los hechos y fenómenos, para luego separar sus elementos constitutivos y determinar 
finalmente su importancia, relación entre ellos, su organización y funcionamiento. 
Adicionalmente permitió conocer más del objeto de estudio, con lo cual se puede: explicar, 
hacer analogías, comprender mejor su comportamiento y establecer nuevas teorías, se 
aplicó después de la recolección y tabulación de la información obtenida para así proseguir 
con el desarrollo de la propuesta. 
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3.2 Tipo de Investigación 
 
Para la investigación se empleó una investigación de campo de tipo: 
 
 Descriptivo Porque mediante este estudio sistemático, se logró determinar la 
problemática existente en la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero”, en 
donde se realizó la presente investigación. 
 
Va a tener un diseño longitudinal debido a que la información va hacer obtenida de 
manera periódica lo que va a permitir poder tener un resultado periódico y poder 
comparar anualmente los datos. La elección de este diseño se debe también a que a 
lo largo del tiempo se van a medir las mismas variables y la muestra es la misma a 
lo largo del tiempo. 
 
Con este estudio se investigó el problema, es decir: 
 
 Se identificó tipos y necesidades de los clientes. 
 
 Se descubrió y se pudo comprobar la correlación de las variables de investigación. 
 
 Se estableció comportamientos concretos de los trabajadores. 
 
3.3 Fuentes y técnicas de recolección de información 
 
Para el presente proyecto se empleó: 
 
Fuentes primarias: La encuesta fue la herramienta que se utilizó para medir el grado de 
satisfacción de los clientes tanto con los productos como que tan satisfechos se encuentran 
los clientes con el servicio proporcionado por parte de los empleados. 
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Fuentes secundarias: Para este estudio fue de gran importancia realizar investigaciones 
bibliográficas, documentales  y búsquedas en Internet. 
 
3.3.1 Tratamiento de la información 
Las encuestas se lo realizó por medio de los formularios de Google Drive lo cual permitió 
un análisis detallado de cada una de las preguntas realizadas a los clientes. La información 
se recolecto de manera ordenada, estructurada y clara, esto nos permitió tener un resultado 
con el mínimo margen de error.  
 
3.4 Población y Muestra 
 
Población 
Para este proyecto se tomó en cuenta una población de 2.970 personas que es la población 
aproximada que visita los dos locales. Para obtener este dato se delegó a una persona que 
estuviera contabilizando la afluencia de personas en cada uno de los locales. 
 
Tabla 1-3: Nivel de audiencia de locales 
Nivel de Audiencia Mensual (Almacén del Centro) 
75 
 Personas en promedio 
que visitan el local 
       
  
22 Días por mes 
       
  
  
 
75 Personas x 22 Días en el mes = 
 
1.650 
Personas que 
visitan el local  
Nivel de Audiencia Mensual (Almacén del Norte) 
60 
 Personas en promedio 
que visitan el local 
       
  
22 Días por mes 
       
  
  
 
60 Personas x 22 Días en el mes = 
 
1.320 
Personas que 
visitan el local  
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2017 
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Muestra 
La muestra se calculará con la  siguiente  fórmula: 
𝐧 =
𝐳𝟐𝐩𝐪𝐍
𝐞𝟐(𝐍 − 𝟏) + 𝐳𝟐 𝐩 𝐪)
 
Dónde: 
z= Nivel de Confianza (1,96 Constante que no debe ser menor del 95%) 
N= Universo o Población (2.970 Clientes) 
p= Probabilidad a favor (0,50) 
q= Probabilidad en contra (0,50) 
n= Número de elementos (tamaño de la muestra) 
e= Error de estimación (preposición en resultados 5%) 
 
Entonces: 
𝒏 =
(𝟏, 𝟗𝟔𝟐). (𝟎, 𝟓). (𝟎, 𝟓). (𝟐𝟗𝟕𝟎)
𝟎, 𝟎𝟓𝟐(𝟐𝟗𝟕𝟎 − 𝟏) + (𝟏, 𝟗𝟔𝟐 ). (𝟎, 𝟓). (𝟎, 𝟓)
 
𝒏 =
(𝟑, 𝟖𝟒𝟏𝟔). (𝟎, 𝟓). (𝟎, 𝟓). (𝟐𝟗𝟕𝟎)
𝟎, 𝟎𝟎𝟐𝟓(𝟐𝟗𝟕𝟎 − 𝟏) + (𝟑, 𝟖𝟒𝟏𝟔). (𝟎, 𝟓). (𝟎, 𝟓)
 
𝒏 =
𝟐𝟖𝟓𝟐, 𝟑𝟖𝟖
𝟕, 𝟒𝟐𝟐𝟓 + 𝟎, 𝟗𝟔𝟎𝟒 
 
𝒏 =
𝟐𝟖𝟓𝟐, 𝟑𝟖𝟖
𝟖, 𝟑𝟖𝟐𝟗
 
n= 340,2626 
Muestra: Se trabajó sobre 341 encuestas. 
 
Se realizará la encuesta a 341 clientes de la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino 
Rosero”. Las cuales fueron divididas en el 161  almacén centro, 162  almacén norte y 18 
para envió por correo electrónico.  
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Error muestral: Con un grado de confianza del 95 % el margen de error será 
aproximadamente +/-5 % para los resultados globales, asumiendo la máxima 
heterogeneidad en los casos (p=50/q=50)=1. 
 
 
                            Tabla 2-3: Porcentaje de encuestas 
Locales Encuesta % 
Centro  161 47,21% 
Norte 162 47,51% 
Correo Electrónico 18 5,28% 
Total Encuestas 341 100% 
                                     Elaborado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
3.5 Encuesta 
 
La encuesta que se aplicó se la realizo por medio de los formularios de Google Drive 
“Google Drive es el servicio de almacenamiento de datos en una nube de la red. El servicio 
incluye 15 GB gratuitos en una plataforma en la que puedes crear carpetas y guardar todo 
tipo de archivos”.  (Definicionyque.es, 2014) La utilización de formularios de Google 
Drive facilito y agilizo  la toma de información, debido a que se utilizó una Tablet para que 
el encuestador realice la encuesta. 
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CAPÍTULO IV 
 
4. RESULTADOS DE ENCUESTAS 
 
GÉNERO 
                              Tabla 1-4: Género 
GÉNERO FRECUENCIA % 
Femenino 53 15,5% 
Masculino 288 84,5% 
Total 341 100% 
                                        Fuente: Google Drive 
                                        Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
                                    Gráfico 1-4: Género  
                                         Fuente: Google Drive 
                                         Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
ANÁLISIS: 
De acuerdo a la información recolectada, nos demuestra que el género que predomina en 
los clientes de la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero” es masculino esto debido 
a que este género es el que más se dedica a realizar actividades eléctricas. 
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EDAD 
                                 Tabla 2-4: Edad 
EDAD FRECUENCIA % 
10-20 12 3,5% 
21-30 50 14,7% 
31-40 83 24,3% 
41-50 99 29,0% 
51 o más 97 28,4% 
Total 341 100% 
                                            Fuente: Google Drive 
                                            Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
            Gráfico 2-4: Edad 
                Fuente: Google Drive 
                Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
ANÁLISIS: 
En función a la información obtenida, se demuestra que nuestro público objetivo son las 
personas comprendidas entre los 41 años o más, ya que ellos representan el 57,4 % del total 
de nuestros clientes.  
 
12 
50 
83 
99 97 
0
20
40
60
80
100
120
10--20 21-30 31-40 41-50 51 o más
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OCUPACIÓN 
                           Tabla 3-4: Ocupación 
OCUPACIÓN FRECUENCIA % 
Ama de casa 17 4,99% 
Chofer 23 6,74% 
Electricista  68 19,94% 
Empresario 58 17,01% 
Estudiante 27 7,92% 
Jubilado 27 7,92% 
Varios 121 35,48% 
Total 341 100,00% 
                                   Fuente: Google Drive 
                                       Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
                       Gráfico 3-4: Ocupación 
                               Fuente: Google Drive 
                               Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
ANÁLISIS: 
En base a la información obtenida por los clientes se demuestra que existen seis perfiles de 
clientes representativos que sumados sus porcentajes nos representan el 64,52 %. Este 
resultado permitirá orientar la gama de productos hacia esos consumidores. 
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1.- ¿Ha comprado en Almacén Eléctrico Robalino Rosero Cía. Ltda.? 
                                 Tabla 4-4: Personas que ingresan al almacén 
VARIABLE FRECUENCIA % 
Si 312 91,5% 
No 29 8,5% 
Total 341 100% 
                                            Fuente: Google Drive 
                                                  Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
                   Gráfico 4-4: Personas que ingresan al almacén 
                          Fuente: Google Drive 
                             Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
ANÁLISIS: 
En base a los resultados obtenidos se demuestra que un 91,5 % de las personas que ingresan 
a los locales que tiene la empresa compran o algunas vez han realizo una compra. Esto 
permite conocer que el número de ventas no exitosas puede tener la tendencia a disminuir 
por su bajo porcentaje. 
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2.- ¿Hace cuánto tiempo es nuestro cliente? 
                                Tabla 5-4: Tiempo de ser cliente 
VARIABLE FRECUENCIA % 
Días 22 7,05% 
Meses 56 17,95% 
Años 234 75,00% 
Total 312 100% 
                                           Fuente: Google Drive 
                                                Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
                   Gráfico 5-4: Tiempo de ser cliente 
                          Fuente: Google Drive 
                             Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
ANÁLISIS: 
En base a los resultados obtenidos se demuestra que un 75 % de las personas que compran 
en los locales que tiene la empresa se encuentra fidelizados y están casados con la marca, 
adicionalmente se demuestra que hay un incremento de clientes nuevos representados por 
un 25 % a los cuales hay que fidelizar. 
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3.- ¿En este tiempo, hay algo que le ha molestado de nuestros productos o de nuestro 
servicio? 
                             Tabla 6-4: Le molesto algo de los productos o servicios 
VARIABLE FRECUENCIA % 
Si 19 6,09% 
No 293 93,91% 
Total 312 100% 
                                       Fuente: Google Drive 
                                            Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
 
                 Gráfico 6-4: Le molesto algo de los productos o servicios 
                       Fuente: Google Drive 
                          Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
ANÁLISIS: 
En base a los resultados obtenidos se demuestra que el 93,91 % de las personas están 
conformes con el servicio y el producto recibido,  lo cual es de gran importancia debido a 
que la tendencia es hacia una satisfacción total.  
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¿Qué? 
                         Tabla 7-4: Qué le molesto 
VARIABLE FRECUENCIA % 
Falta de stock 2 11% 
Cierran a mediodía 1 5% 
Ubicación más al norte 1 5% 
Se demoran en atender 8 42% 
Precio alto 2 11% 
No le repusieron garantía 1 5% 
Producto no tiene repuestos 1 5% 
Mala atención 2 11% 
Parqueaderos llenos 1 5% 
Total 19 100% 
                                 Fuente: Google Drive 
                                     Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
           Gráfico 7-4: Qué le molesto 
               Fuente: Google Drive 
                 Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
ANÁLISIS:  
De acuerdo con la información  obtenida se observa que los tiempos de espera con un 42 % 
y una mala atención con el 11% son los errores que están creando mayor inconformidad 
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con el cliente. Si se analiza estos dos factores a profundidad se observa que los dos 
mantienen una estrecha relación.  
 
4.- ¿Recomendaría usted a Almacén Eléctrico Robalino Rosero Cía. Ltda. a otras 
personas? 
                             Tabla 8-4: Nos recomendaría usted 
VARIABLE FRECUENCIA % 
Si 311 99,68% 
No 1 0,32% 
Total 312 100% 
                                       Fuente: Google Drive 
                                           Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
                             Gráfico 8-4: Nos recomendaría usted 
                                       Fuente: Google Drive 
                                            Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
¿Por qué motivo no recomendaría usted a Almacén Eléctrico Robalino Rosero Cía. 
Ltda. a otras personas? No Le gusta Recomendar 
ANÁLISIS: 
De acuerdo a la información obtenida el 99,68 % de clientes nos recomendaría esto quiere 
decir que existe un alto nivel de fidelización de los clientes con la marca lo cual es muy 
importante. 
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5.- Por favor, indíquenos su grado de satisfacción general con Almacén Eléctrico 
Robalino Rosero Cía. Ltda. en una escala de 1 a 10, donde 10 es completamente 
satisfecho y 1 es completamente insatisfecho. 
 
                              Tabla 9-4: Grado de Satisfacción 
VARIABLE FRECUENCIA % 
1 0 0% 
2 0 0% 
3 0 0% 
4 0 0% 
5 0 0% 
6 0 0% 
7 41 13% 
8 109 35% 
9 101 32% 
10 61 20% 
Total 312 100% 
                                         Fuente: Google Drive 
                                             Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
                   Gráfico 9-4: Grado de Satisfacción 
                          Fuente: Google Drive 
                             Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
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ANÁLISIS: 
En base a la información obtenida se demuestra que el nivel de satisfacción al cliente se 
encuentra dispersa en cuatro niveles dentro de la escala gráfica, lo cual hace notar que 
todavía hay que trabajar para que el nivel de satisfacción de los clientes se centre en los 
niveles más altos y permita una mejor consolidación. 
 
 
6.- ¿Con qué frecuencia nuestro servicio cumple con tus expectativas? 
 
 
                               Tabla 10-4: Frecuencia con el cual el servicio 
cumple con expectativas 
 
VARIABLE FRECUENCIA % 
Siempre 149 47,76% 
Frecuentemente 102 32,69% 
A veces 43 13,78% 
Rara Vez 17 5,45% 
Nunca 1 0,32% 
Total 312 100% 
                                               Fuente: Google Drive 
                                                    Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
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                Gráfico 10-4: Frecuencia con el cual el servicio cumple con expectativas 
                      Fuente: Google Drive 
                         Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
ANÁLISIS: 
En base a la información obtenida se demuestra que la frecuencia con que el servicio 
cumple con las expectativas del cliente se encuentra consolidado  en siempre y 
frecuentemente con un porcentaje del 80,45 % lo cual demuestra que el servicio es de 
calidad pero puede mejorar. 
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7.- ¿Nuestro desempeño es mejor que antes, peor que antes, similar? 
 
                               Tabla 11-4: Nuestro desempeño es mejor, peor o 
similar que antes 
VARIABLE FRECUENCIA % 
Mejor 147 47,12% 
Peor 0 0,00% 
Similar 165 52,88% 
Total 312 100% 
                                         Fuente: Google Drive 
                                              Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
              Gráfico 11-4: Nuestro desempeño es mejor, peor o similar que antes 
                    Fuente: Google Drive 
                      Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
ANÁLISIS: 
En base a la información obtenida se demuestra que pese a que se ha realizado cambios 
físicos dentro de los locales de la empresa la percepción del cliente en cuanto al desempeño 
es dividido, lo cual hace notar que los clientes todavía no sienten ese ambiente de cambio y 
mejora continua que está teniendo la empresa.  
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8.- ¿Cómo conoció a Almacén Eléctrico Robalino Rosero Cía. Ltda.? 
 
 
                      Tabla 12-4: Cómo conoció la empresa 
VARIABLE FRECUENCIA % 
Tv 0 0,00% 
Radio 0 0,00% 
Facebook 0 0,00% 
Página web 4 1,17% 
Prensa o revista 0 0,00% 
Amigos, colegas o contactos 151 44,28% 
Motor de búsqueda 3 0,88% 
Familia  16 4,69% 
Jefe 53 15,54% 
Electricista 44 12,90% 
Búsqueda caminando 7 2,05% 
Vecinos 3 0,88% 
Recomendación de Profesor 9 2,64% 
Ninguno 2 0,59% 
Rotulo 49 14,37% 
Total 341 100% 
                            Fuente: Google Drive 
                               Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
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         Gráfico 12-4: Cómo conoció la empresa 
             Fuente: Google Drive 
               Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
ANÁLISIS: 
De acuerdo a la información obtenida se determina que el factor de recomendación por 
medio de amigos, colegas o contactos, electricistas y jefes es muy importante debido a que 
representa el 72,72 % de recomendaciones para la empresa, por esto se recomienda  la 
creación de alianzas estratégicas con estos segmentos, esto a su vez permitirá que el nivel 
de recomendación se incremente y consolide formando de esta manera una estrategia de 
boca a boca que arroje mejores resultados.   
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9.- ¿Posee Internet en su teléfono móvil? 
 
                               Tabla 13-4: Posee Internet en su teléfono móvil 
VARIABLE FRECUENCIA % 
Si 248 72,73% 
No 93 27,27% 
Total 341 100% 
                                         Fuente: Google Drive 
                                              Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
 
                Gráfico 13-4: Posee Internet en su teléfono móvil 
                      Fuente: Google Drive 
                        Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
ANÁLISIS: 
En base a la información obtenida se pudo determinar que el 72,73 % de nuestros clientes 
cuenta con internet en sus teléfonos móviles, esto es muy importante ya que permite el 
análisis para posibles campañas digitales por medio del dispositivo celular. 
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10.- ¿Con qué tipo de dispositivos se conecta usted a internet regularmente? 
 
                     Tabla 14-4: Dispositivos con los que se conecta a internet 
VARIABLE FRECUENCIA % 
Ordenador portátil 33 9,68% 
Tablet 4 1,17% 
Celular 216 63,34% 
Smart Tv 1 0,29% 
Ordenador de escritorio 47 13,78% 
Ninguna 40 11,73% 
Total 341 100% 
                           Fuente: Google Drive 
                              Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
                       Gráfico 14-4: Dispositivos con los que se conecta a internet 
                               Fuente: Google Drive 
                                   Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
ANÁLISIS: 
En base a la información recopilada se demuestra que los dispositivos con los cuales se 
conectan con mayor frecuencia los clientes están el celular con un 63,34 % y ordenador de 
escritorio con un 13,78 %. Estos datos son de gran importancia debido a que permite 
identificar y orientar para que tipo dispositivos debe ser compatible nuestros canales 
digitales, para de esta manera ser lo más amigable posible con los clientes. 
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11.- ¿Qué tipo de red social utiliza con mayor frecuencia? 
 
                          Tabla 15-4: Red social que utiliza 
VARIABLE FRECUENCIA % 
Twitter 11 3,23% 
Facebook 225 65,98% 
Instagram 15 4,40% 
Ninguna 90 26,39% 
Total 341 100% 
                                   Fuente: Google Drive 
                                       Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
                   Gráfico 15-4: Red social que utiliza 
                          Fuente: Google Drive 
                             Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
ANÁLISIS: 
En base a la información recopilada se demuestra que el uso de la red social Facebook está 
consolidado en los clientes de la empresa con un 65,98 %,  lo cual da un punto de partida 
para una posible campaña digital por medio de esta red social.  
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12.- ¿Ha realizado compras por internet? 
 
                                Tabla 16-4: Ha realizado compras por internet 
VARIABLE FRECUENCIA % 
Si 186 54,55% 
No 155 45,45% 
Total 341 100% 
                                          Fuente: Google Drive 
                                               Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
                  Gráfico 16-4: Ha realizado compras por internet 
                         Fuente: Google Drive 
                            Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
ANÁLISIS: 
En base a la información recopilada se demuestra que los clientes de la empresa poseen un 
conocimiento previo de transacciones de compra por medio del internet con un 54,55%, lo 
cual se convierte en un dato interesante debido a que da un punto de partida para la 
creación de una página web que permita realizar ventas de productos en línea. 
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13.- ¿Qué hace a una empresa genial? 
 
                  Tabla 17-4: Qué hace a una empresa genial 
VARIABLE FRECUENCIA % 
Productos novedosos 55 16,13% 
Relación calidad - precio 156 45,75% 
Calidad del servicio 118 34,60% 
Excelente servicio postventa 12 3,52% 
Total 341 100% 
                         Fuente: Google Drive 
                            Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
                        Gráfico 17-4: Qué hace a una empresa genial 
                                 Fuente: Google Drive 
                                     Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
ANÁLISIS: 
En base a la información obtenida se demuestra que la relación calidad precio y la calidad 
del servicio se ven representados por el 80,35 %, lo cual es de gran importancia ya que son 
puntos a los cuales hay que prestar atención y reforzar para que los clientes sientan que la 
empresa realmente se encuentra en un proceso de transformación para darles la mejor en 
relación calidad de servicio y precio.  
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14.- ¿A quién consulta a la hora de elegir entre diversas empresas como la nuestra? 
                  Tabla 18-4: A quién consulta a la hora de elegir empresas como la nuestra 
VARIABLE FRECUENCIA % 
Familiares 57 16,72% 
Amigos 59 17,30% 
Clientes 45 13,20% 
Electricista 122 35,78% 
Internet 6 1,76% 
Jefe  4 1,17% 
Nadie  48 14,08% 
Total 341 100% 
                        Fuente: Google Drive 
                           Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
Gráfico 18-4: A quién consulta a la hora de elegir 
empresas como la       nuestra 
                                    Fuente: Google Drive 
                                        Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
ANÁLISIS: 
En base a la información recopilada se demuestra que la recomendación por medio del boca 
a boca, se convierte en un factor clave al momento de tomar una decisión de compra, ya 
que tomando en consideración lo que respondieron los clientes la recomendación por medio 
de familiares, amigos, clientes y electricistas representan un 83 % en relación a 14,08 que 
no consulta a nadie a la hora de elegir empresas de venta de material eléctrico. 
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4.1 Comprobación de la Hipótesis 
 
Hipótesis: La implementación de estrategias de marketing permitirá incrementar las ventas 
de la empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero” de la ciudad de Quito 
 
Ha: La implementación de estrategias de marketing SI permitirá incrementar las ventas de 
la empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero” de la ciudad de Quito 
 
Ho: La implementación de estrategias de marketing NO permitirá incrementar las ventas de 
la empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero” de la ciudad de Quito 
 
𝐻𝑜: 𝑃𝑦 = 𝑃𝑥 
𝐻𝑎: 𝑃𝑦 > 𝑃𝑥 
 
Px: Ventas antes de la implementación de estrategias de marketing 
 
Py: Ventas después de la implementación de estrategias de marketing 
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            Tabla 19-4: Datos Chi2 
  
Antes de la implementación 
de estrategias de marketing 
Después de la implementación 
de estrategias de marketing 
Semana Ventas Ventas 
1 $ 60.094 $ 63.700 
2 $ 45.418 $ 47.879 
3 $ 74.749 $ 78.008 
4 $ 64.464 $ 66.714 
5 $ 62.025 $ 65.765 
6 $ 61.527 $ 63.927 
7 $ 76.584 $ 79.265 
8 $ 54.422 $ 56.643 
9 $ 41.876 $ 44.020 
10 $ 64.479 $ 66.794 
11 $ 75.733 $ 78.898 
12 $ 74.939 $ 77.929 
Total $ 756.311,56 $ 789.542,84 
             Fuente: Almacen Electrico Robalino Rosero 
               Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
Grados de libertad= Filas – 1 * Columnas – 1 
Grados de libertad= 12 -1 * 2 – 1 
Grados de libertad= 11 * 1 
Grados de libertad= 11 
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A continuación se muestran los datos obtenidos en el programa MINITAB 
Tabla 20-4: Datos Programa MINITAB 
Prueba Chi-cuadrada: C1; C2  
 
Los conteos esperados se imprimen debajo de los conteos observados 
Las contribuciones Chi-cuadradas se imprimen debajo de los conteos esperados 
 
             C1        C2    Total 
    1     60094     63700   123794 
       60566,37  63227,63 
          3,684     3,529 
 
    2     45418     47879    93297 
       45645,67  47651,33 
          1,136     1,088 
 
    3     74749     78008   152757 
       74736,55  78020,45 
          0,002     0,002 
 
    4     64464     66714   131178 
       64179,00  66999,00 
          1,266     1,212 
 
    5     62025     65765   127790 
       62521,42  65268,58 
          3,942     3,776 
 
    6     61527     63927   125454 
       61378,52  64075,48 
          0,359     0,344 
 
    7     76584     79265   155849 
       76249,32  79599,68 
          1,469     1,407 
 
    8     54422     56643   111065 
       54338,69  56726,31 
          0,128     0,122 
 
    9     41876     44020    85896 
       42024,72  43871,28 
          0,526     0,504 
 
   10     64479     66794   131273 
       64225,48  67047,52 
          1,001     0,959 
 
   11     75733     78898   154631 
       75653,41  78977,59 
          0,084     0,080 
 
   12     74939     77929   152868 
       74790,86  78077,14 
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          0,293     0,281 
 
Total    756310    789542  1545852 
 
Chi-cuadrada = 27,193; GL = 11 
 
 
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
                  Figura 1-4: Chi Cuadrado 
                    Fuente: Tabla 25 
                    Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
Decisión: Como se observa el chi cuadrado es de 27,94, considerando 11 grados de libertad 
y un nivel de significancia de 0,05, el chi teórico es de 19,68, por lo que hay suficiente 
evidencia para concluir que la implementación de estrategias de marketing SI permitió 
incrementar las ventas de la empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero” de la ciudad de 
Quito, rechazando la hipótesis nula y aceptando la alternativa. 
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CAPÍTULO V 
 
5. PROPUESTA 
Estrategias de marketing para incrementar las ventas de la Empresa “Almacén Eléctrico 
Robalino Rosero”, de la ciudad de Quito. 
 
5.1 Introducción 
Hoy en día es de suma importancia que las empresas sean grandes o pequeñas, tengan 
presencia online, el marketing digital se ha vuelto indispensable para toda empresa que está 
orientada hacia la lucha permanente por posicionarse en la mente de los consumidores. 
Actualmente la tecnología ha permitido que el marketing evolucione constantemente, pero 
es lamentable que muchas empresas no asimilen la importancia y el beneficio que esto tiene 
para sus organizaciones.  
En el Ecuador según un estudio realizado en el 2014 por Family Firm Institute de la ciudad de 
Boston (Estados Unidos) se destacó que el 51% de la mano de obra empleada laboraba en 
empresas familiares. Este dato es muy importante porque que son las mismas empresas que por 
lo general tienen problemas muy serios en su transferencia de mando a las siguientes 
generaciones, lo que ha dificultado de cierta manera que esta era digital sea el soporte para la 
continuidad de las organizaciones familiares. 
Lo que se pretende con esta investigación es brindar el soporte necesario por medio de 
herramientas digitales y una planificación estratégica que permita coordinar las actividades a 
realizar.  Todas estas acciones van encaminadas para que una empresa con más 30 años en el 
mercado ecuatoriano evolucione y perdure en tiempo. 
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5.2 Justificación 
La realización de este proyecto marca un inicio importante dentro de la evolución constante en 
la cual está enmarcada la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero”, la realización de 
estrategias de marketing permitirá incrementar las ventas dentro de la empresa, lo cual se 
traduce en un bienestar empresarial que a su vez permitirá una continuidad estable.  
La realización de estas estrategias de marketing son factibles debido a que se cuenta con el 
apoyo de todos los socios que integran la empresa y  a su vez existe un ambiente laboral óptimo 
para que los cambios se han introducidos dentro de la cultura organizacional. La Empresa 
“Almacén Eléctrico Robalino Rosero”, pese a que tiene más de 30 años en el mercado 
Ecuatoriano en la actualidad no cuenta con estrategias de marketing que le permitan 
competir dentro del mundo globalizado en el cual nos encontramos, debido a esto este 
proyecto marca el inicio dentro de la evolución e innovación constante en el cual deben 
estar todas las empresas y en especial las familiares.  
Tendrá impacto porque mediante la utilización de estrategias de marketing, se fortalecerá 
habilidades y competencias, que servirá para cambiar y corregir deficiencias encontradas.  
 
5.3 Objetivo 
5.3.1 Objetivo General 
Implementar Estrategias de marketing para incrementar las ventas de la Empresa “Almacén 
Eléctrico Robalino Rosero”, de la ciudad de Quito.  
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5.3.2 Objetivos Especificos 
 Realizar un análisis macro y micro entorno de la Empresa “Almacén Eléctrico 
Robalino Rosero” de la ciudad de Quito, a través de las cinco fuerzas de Porter y 
sus diferentes matrices, (EFI, EFE, MCP). 
 Analizar la matriz FODA DE LA Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero. 
 
5.4 Fundamentación Teórica 
5.4.1 Matriz FODA 
Las siglas FODA representan la simplificación de los siguientes conceptos que la 
conforman: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. Consiste en un análisis 
relativamente sencillo y rápido que permitirá arribar a un correcto y preciso diagnóstico 
acerca de un plan. (ABC, 2007) 
El análisis FODA es una herramienta que permite un análisis del entorno externo e interno 
de una empresa, persona u organización. Dicho análisis permitirá de manera analítica la 
toma de decisiones en base a los objetivos planteados. 
Análisis estratégico según la matriz FODA 
Según Ponce Talancón las estrategias alternativas son: 
 Estrategias FO: se aplica a las fuerzas internas de la empresa para aprovechar la 
venta de las oportunidades externas. 
 Estrategias DO: pretenden superar las debilidades internas aprovechando las 
oportunidades externas 
 Estrategias FA: aprovechan las fuerzas de la empresa para evitar o disminuir las 
repercusiones de las amenazas externas. 
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 Estrategias DA: son tácticas defensivas que pretenden disminuir las debilidades 
internas y evitar las amenazas del entorno. (Ponce Talancón, 2007) 
5.4.2 Matriz de Perfil Competitivo 
La matriz de perfil competitivo identifica los principales competidores de una compañía así 
como sus fortalezas y debilidades principales en relación con la posición estratégica de una 
empresa que se toma como muestra. Los factores críticos de éxito en una MPC incluyen 
factores internos y externos; por consiguiente, las clasificaciones se refieren a las fortalezas 
y debilidades. (David F. R., 2008) 
La MPC, ayuda a las empresas a conocer cuáles son sus principales competidores, para  de 
esta manera determinara que empresa lidera el mercado y  los factores que le llevan a tener 
éxitos dentro de su entorno. 
5.4.3 Matriz EFE 
La Matriz EFE permite a los estrategas resumir y evaluar información económica, social, 
cultural, demográfica, ambiental, política, gubernamental, jurídica, tecnológica y 
competitiva. (Contreras, 2006) 
La matriz EFE se desarrolla en cinco pasos: (Contreras, 2006) 
 
1. Elabore una lista de los factores externos tanto oportunidades como amenazas, que 
afecten a la empresa y a su industria.  
2. Asigne a cada factor un valor que varíe de 0.0 (no es importante) a 1.0 (muy 
importante). La suma de todos los valores asignados a los factores debe sumar 1.0. 
3. Asigne una clasificación de 1 a 4 a cada factor externo clave para indicar con cuánta 
eficacia responden las estrategias actuales de la empresa a dicho factor. 
4. Multiplique el valor de cada factor por su clasificación para determinar un valor 
ponderado. 
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5. Sume las calificaciones ponderadas de cada variable para determinar el valor 
ponderado total de la empresa.  
 
Sin importar el número de oportunidades y amenazas clave incluidas en una matriz EFE, el 
valor ponderado más alto posible para una empresa es de 4.0 y el más bajo posible es de 
1.0. 
 
5.4.4 Matriz EFI 
Esta herramienta para la formulación de la estrategia resume y evalúa las fortalezas y las 
debilidades principales en las áreas funcionales de una empresa, al igual que proporciona 
una base para identificar y evaluar las relaciones entre estas áreas. (David F. , 2008) 
 
La matriz EFI se elabora en cinco pasos (David F. R., 2008) 
 
1. Enumere los factores internos clave identificados en el proceso de auditoría interna, 
incluyendo tanto fortalezas como debilidades. 
2. Asigne un valor que vaya de 0.0 (sin importancia) a 1.0 (muy importante) a cada 
factor, El valor asignado a determinado factor indica la importancia relativa del 
factor para que sea exitoso en la industria de la empresa.  
3. Asigne una clasificación de uno a cuatro a cada factor para indicar si dicho factor 
representa una debilidad mayor (clasificación de uno), una debilidad menor 
(clasificación de dos), una fortaleza menor (clasificación de tres) o una fortaleza 
mayor (clasificación de cuatro).  
4. Multiplique el valor de cada factor por su clasificación para determinar un valor 
ponderado para cada variable. 
5. Sume los valores ponderados de cada variable para determinar el valor ponderado 
total de la empresa. 
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Sin importar cuántos factores estén incluidos en una matriz EFI, el puntaje de valor total 
varía de 1.0 a 4.0, siendo el promedio de 2.5.  
 
5.4.5 Matriz Interna y Externa EI 
La matriz IE se la realiza en base a los resultados obtenidos de las matrices EFE y EFI, es 
decir, que para el eje de las X se tomará el valor obtenido de la matriz EFI, mientras que 
para el eje de las Y se tomará el valor de la matriz EFE, todo esto con la finalidad de 
conocer las estrategias más adecuadas para una empresa. (David F. , 2008) 
 
Para el análisis es necesario considerar la siguiente puntuación en los totales: 
 
Eje X (Matriz EFI) 
1.0 a 1.99, registrado sobre el eje x de la matriz IE, representa una posición interna débil. 
2.0 a 2.99 se considera un valor promedio y un puntaje de 3.0 a 4.0 indica una posición 
interna sólida.  
 
Eje Y (Matriz EFE) 
1.0 a 1.99, registrado sobre el eje y, se considera bajo. 
2.0 a 2.99 representa un valor medio y un puntaje de 3.0 a 4.0 es un valor alto. 
 
 
5.5 Diagnóstico de la empresa 
El diagnóstico empresarial es una metodología de evaluación de empresas que facilita una 
análisis profundo de las principales áreas de gestión de un negocio, con una explicación 
más minuciosa de la organización. La recolección de esta información se la realizo por 
medio de una entrevista a uno de los socios de la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino 
Rosero” el Ingeniero Pedro Pablo Robalino Rosero. 
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            Tabla 1-5: Diagnóstico Empresa y Mercado 
 
               Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero 
               Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
           Tabla 2-5: Diagnóstico Motivación del Personal 
 
               Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero 
               Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
Califique con toda objetividad y sinceridad, 
reflexionando sobre sus posibles fallos y carencias.
Nº 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1
¿TENGO CLAROS Y BIEN DEFINIDOS LOS 
OBJETIVOS DEL NEGOCIO?
4
2
¿CONOZCO EXACTAMENTE MIS ACTUALES 
PUNTOS DÉBILES?
8
3
¿CONOZCO EXACTAMENTE MIS ACTUALES 
PUNTOS FUERTES?
8
4
¿CONOZCO EXACTAMENTE Y AL DÍA LA 
REALIDAD DEL MERCADO?
4
5
¿APROVECHO CON AGILIDAD LAS 
OPORTUNIDADES QUE EL MERCADO ME 
OFRECE?
7
6
¿REACCIONA LA EMPRESA CON PRONTITUD Y 
CON ACIERTO ANTE LOS PROBLEMAS 
COYUNTURALES?
2
7
¿ACTÚO CON PREVISIÓN, EN LUGAR DE 
IMPROVISANDO SEGÚN LAS CIRCUNSTANCIAS?
4
8 ¿PLANIFICO CON ACIERTO Y EFICACIA? 4
TOTAL 0 2 0 16 0 0 7 16 0 0
VALORACIÓN MEDIA 8 5,13
DIAGNÓSTICO 
EMPRESA Y MERCADO
MENOR MAYOR
Calificación:
Califique con toda objetividad y sinceridad, 
reflexionando sobre sus posibles fallos y carencias.
Nº 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1
¿DELEGO CON EFICIENCIA 
RESPONSABILIDADES Y ATRIBUCIONES EN MI 
PERSONAL?
 4   
2
¿CONSIDERO QUE MI PERSONAL ESTÁ 
EXCELENTEMENTE MOTIVADO PARA 
ALCANZAR LOS OBJETIVOS?
2   
3
¿ESTÁ MI PERSONAL ESTRECHAMENTE 
INTEGRADO CON MI EMPRESA, AUN EN 
TIEMPOS DIFÍCILES?
 3     
4
¿ESTOY ABSOLUTAMENTE SATISFECHO CON 
LA CAPACITACIÓN DE MI PERSONAL?
 6  
5
¿ES EFICAZ MI PLAN DE INCENTIVOS Y 
REMUNERACIÓN COMO INSTRUMENTO 
MOTIVADOR?
 2         
6
EN DEFINITIVA, ¿SE HA LOGRADO CREAR EN 
LA EMPRESA UN CLIMA LABORAL POSITIVO?
2   
 0 6 3 4 0 6 0 0 0 0
VALORACIÓN MEDIA 8 3,17
DIAGNÓSTICO 
MOTIVACIÓN DEL PERSONAL
MENOR MAYOR
Calificación:
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Tabla 3-5: Diagnóstico Productos/Servicios, Precios y Rentabilidad 
 
Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero 
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
Califique con toda objetividad y sinceridad, 
reflexionando sobre sus posibles fallos y carencias.
Nº 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1
¿CONSIDERO PLENAMENTE ADECUADOS AL 
MERCADO MIS PRODUCTOS Y SERVICIOS?
8
2
¿CONSIDERO, EN SU CONJUNTO, ADECUADA 
NUESTRA POLÍTICA DE PRECIOS, CONFORME 
AL MERCADO?
4
3
¿ES ABSOLUTAMENTE ATRACTIVA NUESTRA 
POLÍTICA DE DESCUENTOS Y 
BONIFICACIONES?
3
4
EL SISTEMA DE FINANCIACIÓN, ¿SATISFACE 
SUFICIENTEMENTE, EN GENERAL, A LOS 
CLIENTES?
8
5
¿ESTOY TOTALMENTE SATISFECHO CON LA 
RENTABILIDAD DEL NEGOCIO?
2
6
¿CONOZCO CUÁL ES EL NIVEL DE VENTAS A 
PARTIR DEL QUE COMIENZAN LOS 
BENEFICIOS?
3
7
DICHO NIVEL, ¿LO DESGLOSO SEGÚN 
PRODUCTOS, LÍNEAS, ZONAS Y OTRAS 
UNIDADES DE GESTIÓN?
1
8
¿ES LA CONTABILIDAD SUFICIENTEMENTE 
OPERATIVA A LA HORA DE CONTROLAR EL 
NEGOCIO?
3
9
¿DISPONGO DE UN EFICIENTE CONTROL DE 
OBJETIVOS/RESULTADOS POR ESCALA DE 
RATIOS?
1
10
LOS DIRECTIVOS, ¿DISPONEN DE PRECISOS 
CUADROS DE MANDO U OTROS SISTEMAS 
SIMILARES?
1
11
¿SE HA ESTABLECIDO ALGÚN BUEN SISTEMA 
DE AUDITORÍA DE GESTIÓN PERMANENTE?
3
12
¿PRESENTAN LOS PRODUCTOS /SERVICIOS 
CLARAS VENTAJAS COMPETITIVAS?
8
13
¿DISPONEMOS, DENTRO DE LA OFERTA DE 
ALGÚN PRODUCTO ESTRELLA?
8
14
¿TODOS LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS 
DESARROLLAN UN PAPEL POSITIVO EN LA 
GAMA?
7
 3 2 12 4 0 0 7 32 0 0
VALORACIÓN MEDIA 8 4,29
MENOR MAYOR
Calificación:
DIAGNÓSTICO 
PRODUCTOS/SERVICIOS, PRECIOS Y RENTABILIDAD
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Tabla 4-5: Diagnóstico Marca, Imagen y Servicios 
 
Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero 
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
Califique con toda objetividad y sinceridad, 
reflexionando sobre sus posibles fallos y carencias.
Nº 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1
¿QUÉ GRADO DE EFECTIVIDAD ESTIMO QUE 
ALCANZA LA ACTITUD DE SERVICIO AL 
CLIENTE?
7
2
¿CUÁL ES EL GRADO DE EFICACIA 
ALCANZADO EN EL SERVICIO DE PREVENTA?
7
3
¿VALORO CON OBJETIVIDAD LA CALIDAD DEL 
SERVICIO POSTVENTA, EN SU CONJUNTO?
6
4
¿HASTA QUÉ PUNTO ES EXCELENTE LA 
ATENCIÓN PRESTADA A LAS 
RECLAMACIONES?
7
5
¿ESTOY DEFINITIVAMENTE SATISFECHO CON 
EL SISTEMA DE GARANTÍAS?
6
6
¿EL MATERIAL POP ES ÓPTIMAMENTE 
ATRACTIVO Y VENDEDOR?
2
7
¿FACILITAMOS AL MÁXIMO EL BUEN USO Y 
APLICACIÓN DE LOS PRODUCTOS Y 
SERVICIOS?
6
8
EL NOMBRE Y EL LOGO DE LA MARCA: 
¿CONSIDERO EL MÁS ADECUADO Y 
POSITIVO?
8
9
¿LOS NOMBRES Y LOGOS DE LA MARCA DE 
LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS SON LOS MÁS 
ADECUADOS?
7
10
¿HAY ESTABLECIDAS EN LA EMPRESA UNA 
LÍNEA CORPORATIVA DE CALIDAD?
2
11
¿SE HA ESTABLECIDO ALGÚN BUEN SISTEMA 
DE AUDITORÍA DE GESTIÓN PERMANENTE?
2
12
¿TENGO CLARO CUÁL ES LA IMAGEN DE 
MARCA QUE EL PÚBLICO OBJETIVO NOS 
ATRIBUYE?
4
13
¿ME SATISFACE TOTALMENTE LA SITUACIÓN 
EN EL MERCADO?
5
14
¿PRACTICA LA EMPRESA UNA BUENA 
POLÍTICA INTEGRAL DE RELACIONES 
PÚBLICAS?
1
 1 6 0 4 5 18 28 8 0 0
VALORACIÓN MEDIA 8 5
DIAGNÓSTICO 
MARCA, IMAGEN Y SERVICIOS
MENOR MAYOR
Calificación:
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Tabla 5-5: Diagnóstico Dirección y Organización de las Ventas 
 
Califique con toda objetividad y sinceridad, 
reflexionando sobre sus posibles fallos y carencias.
Nº 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1
¿SE DISPONE DE UN PLAN DE VENTAS BIEN 
DISEÑADO, CON PROGRAMAS DE ACCIÓN 
EFICACES?
1
2
¿EN QUÉ GRADO ALCANZO LOS OBJETIVOS 
DE VENTAS PREVISTOS EN EL PLAN?
1
3
¿DISPONGO DE UN EQUIPO COMERCIAL BIEN 
ORGANIZADO Y PRODUCTIVO?
1
4
ALGUNOS VENDEDORES TIENDEN A 
MARCHARSE DE LA EMPRESA, ¿TENGO 
RESUELTO ESE PROBLEMA?
2
5
¿CREO QUE EL SISTEMA ACTUAL DE 
REMUNERACIÓN ES EL MÁS RENTABLE Y 
EFECTIVO PARA LA EMPRESA?
2
6
¿CREO QUE ES EL MEJOR EN OPINIÓN DE MIS 
VENDEDORES?
2
7
¿ES ÓPTIMO MI ACTUAL SISTEMA DE 
RECLUTAMIENTO Y SELECCIÓN DEL EQUIPO 
COMERCIAL?
1
8
¿ESTOY ABSOLUTAMENTE SEGURO DE QUE 
MIS VENDEDORES ARGUMENTAN A LA 
PERFECCIÓN?
5
9
¿ES PERFECTO MI ACTUAL SISTEMA DE 
COMUNICACIÓN CON EL EQUIPO DE VENTAS?
2
10
¿QUÉ VALORACIÓN MERECE EL SISTEMA 
ACTUAL DE CONTROL DE LA ACCIÓN DE 
VENTAS?
2
11
¿PRESTA LA EMPRESA TODO EL APOYO 
PROMOCIONAL QUE PRECISAN LOS 
VENDEDORES?
5
12
CONCRETAMENTE, ¿ES COMPLETA Y ÚTIL LA 
DOCUMENTACIÓN QUE APORTAN LOS 
VENDEDORES?
6
13
¿SON SUFICIENTES Y EFICIENTES LAS 
REUNIONES DE RAPORT?
2
DIAGNÓSTICO 
DIRECCIÓN Y ORGANIZACIÓN DE LAS VENTAS
MENOR MAYOR
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Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero 
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
 
14
¿HASTA QUÉ PUNTO ESTOY CONTENTO CON 
MI ACTUAL DISTRIBUCIÓN POR ZONAS?
3
15
¿DISPONGO DE UN BUEN FICHERO DE 
CLIENTES?
8
16
¿DISPONGO DE UNA BUENA BASE DE DATOS 
DE CLIENTES POTENCIALES?
2
17
MI PLAN VENTAS: ¿ES EL MAS ADECUADO A 
MI PLAN DE COBERTURA?
2
18
¿QUÉ OPINION MERECE EL ACTUAL CUPO DE 
VISITAS DE VENTAS O VENTAS TRAS 
MOSTRADOR?
2
19
¿ES BUENO MI ACTUAL SISTEMA DE 
FORMACIÓN Y RECICLAJE DE VENDEDORES?
1
20
¿CUÁL ES EL GRADO DE COLABORACIÓN 
EFECTIVA QUE ME PRESENTAN MIS 
VENDEDORES EN ACTIVIDADES DISTINTAS A 
LAS VENTAS EN SI?
2
21
¿HASTA QUÉ PUNTO PROCURO MANTENER 
PERSONALMENTE UNA RELACIÓN DIRECTA 
CON AQUELLOS CLIENTES QUE REVISTEN 
IMPORTANCIA?
5
22
¿ESTOY PLENAMENTE SATISFECHO CON 
NUESTRA POLÍTICA DE SEGUIMIENTO DE 
CLIENTES?
2
23
¿HASTA QUÉ PUNTO CONSIGO RENOVAR MI 
CARTERA DE CLIENTES? 
2
24
¿APLICO ALGÚN SISTEMA PARA INCENTIVAR 
LA CALIDAD EN LAS RELACIONES CON LOS 
CLIENTES?
4
25
¿IMPULSO PREFERENTEMENTE AQUELLAS 
VENTAS QUE ME PRODUCEN MAYOR 
RENTABILIDAD, SIN LIMITARME A ESTIMULAR 
SÓLO SU VOLUMEN?
2
26
¿VIGILO EVITAR LA TENDENCIA A EXCEDERSE 
EN PROPONER DESCUENTOS, ETC. PARA 
VENDER?
2
27
¿TENGO ESTABLECIDA UNA CLASIFICACIÓN 
DE CLIENTES A-B-C U OTRA SIMILAR, SEGÚN 
CATEGORÍAS?
7
 5 28 3 4 15 6 7 8 0 0
VALORACIÓN MEDIA 8 2,81Calificación:
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Tabla 6-5: Diagnóstico Distribución – Logística 
 
Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero 
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
Califique con toda objetividad y sinceridad, 
reflexionando sobre sus posibles fallos y carencias.
Nº 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1
¿DISFRUTAN NUESTROS SISTEMAS DE 
DISTRIBUCIÓN DE LA AGILIDAD PRECISA?
8
2
¿CUÁL ES MI VALORACIÓN ACERCA DE 
NUESTRA GESTIÓN DE STOCKS?
7
3
¿CONSIDERO QUE ES ÓPTIMA, EN CUANTO A 
PLAZOS DE ENTREGA, NUESTRA POLÍTICA 
DISTRIBUTIVA?
7
4
¿ME PREOCUPO POR REDUCIR LOS COSTES DE 
ALMACENAJE?
5
5
¿ESTIMO QUE SON ADECUADOS LOS COSTES 
DE TRANSPORTE Y EN VÍO?
3
6
¿ME PREOCUPO POR BAJAR LA INCIDENCIA 
DE LOS COSTES DE DISTRIBUCIÓN EN EL 
COSTE FINAL?
3
7
¿ME PARECE ÓPTIMA NUESTRA HABILIDAD DE 
NEGOCIACIÓN CON LOS CLIENTES?
7
8
¿HE PENSADO, INTENTADO O PUESTO EN 
MARCHA CIRCUITOS DE DISTRIBUCIÓN Y 
VENTAS MÁS DIRECTOS, EFECTIVOS Y 
ECONÓMICOS?
6
9
¿CÓMO VALORO LA INTERVENCIÓN DE MIS 
COLABORADORES LOGÍSTICOS? 
4
10
¿PRESTO A MIS VENDEDORES EL APOYO 
PUBLICITARIO EN EL PUNTO DE VENTAS O 
EXHIBICIÓN?
7
11
¿LAS CONDICIONES DE PAGO QUE BRINDO 
SON DEL TODO RENTABLES?
6
12
¿HAGO GANAR DINERO A MIS VENDEDORES 
VENTAJOSAMENTE EN COMPARACIÓN CON 
LA COMPETENCIA?
3
 0 0 9 4 5 12 28 8 0 0
VALORACIÓN MEDIA 8 5,50
DIAGNÓSTICO 
DISTRIBUCIÓN - LOGÍSTICA
MENOR MAYOR
Calificación:
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Tabla 7-5: Diagnóstico Imagen, Publicidad y Promoción 
 
Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero 
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
 
Califique con toda objetividad y sinceridad, 
reflexionando sobre sus posibles fallos y carencias.
Nº 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1
LA MARCA, LA EMPRESA Y LOS PRODUCTOS, 
¿SE DIFERENCIAN CLARA Y POSITIVAMENTE?
7
2
LA DIFERENCIACIÓN, ¿SE DEBE A VENTAJAS 
REALES DE CALIDAD O SERVICIO Y NO SÓLO 
A PRECIO?
6
3
¿PROCURAMOS, ANTES QUE NADA, COMO 
PRIORIDAD, CUIDAR EL BUEN SERVICIO Y 
HACERLO SABER?
8
4
¿ESTOY SATISFECHO CON EL NOMBRE Y 
LOGOTIPO DE LA EMPRESA?
9
5
EL DISEÑO Y LOS ELEMENTOS VISUALES, 
¿MANTIENEN UNA MISMA LÍNEA 
CORPORATIVA?
6
6
¿DESARROLLAMOS UNA BUENA LÍNEA DE 
RELACIONES PÚBLICAS?
4
7
NUESTRO PLAN Y PRESUPUESTO DE 
PUBLICIDAD Y DE PROMOCIÓN, ¿ESTAN 
AJUSTADOS Y BIEN CONCEBIDOS?
2
8
¿DISPONEMOS DE UNA LISTA O BASE DE 
DIRECCIONES COMPLETAS, BIEN DATADA Y 
ACTUALIZADA?
5
9
¿MANEJAMOS CON HABILIDAD Y EFICACIA 
NUESTRA CAMPAÑA DE MAILING?
5
10
¿DISPONEMOS DE UN SISTEMA DE 
TELEMARKETING BIEN ORGANIZADO?
3
11
EL CONTROL DE RESULTADOS DE NUESTRA 
PUBLICIDAD Y PROMOCIÓN ¿ES ADECUADO?
2
12
¿NUESTRA COMPAÑÍA ESTÁN DEBIDAMENTE 
COORDINADAS ENTRE SÍ Y CON LA ACCIÓN 
DE VENTAS?
2
 0 6 3 4 10 12 7 8 9 0
VALORACIÓN MEDIA 8 4,92
DIAGNÓSTICO 
IMAGEN, PUBLICIDAD Y PROMOCIÓN
MENOR MAYOR
Calificación:
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Tabla 8-5: Diagnóstico Marketing Digital 
 
Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero 
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
 
 
 
 
Califique con toda objetividad y sinceridad, 
reflexionando sobre sus posibles fallos y carencias.
Nº 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1
¿CUÁL ES EL NIVEL COMUNICACIONAL DE LA 
EMPRESA POR MEDIO DE LA RED SOCIAL 
FACEBOOK?
1
2 ¿LA EMPRESA MANEJA BIG DATA? 1
3
¿CUÁL ES NIVEL DE ATENCIÓN AL CLIENTE 
QUE POSEE LA EMPRESA POR MEDIO DE 
CANALES DIGITALES?
7
4
¿LA EMPRESA POSEE UN CRM PARA 
SEGIMIENTO DE CLIENTES?
1
5
¿SE HA REALIZADO ALGUNA VEZ CAMPAÑAS 
DE PROMOCIÓN POR MEDIO DE CANALES 
DIGITALES?
2
6
¿SEGÚN SU PRESPECTIVA QUE TAN 
PREPARADA ESTA LA EMPRESA EN 
MARKETING DIGITAL?
2
7
¿POSEE SEGMENTACIÓN DE CLIENTES EN 
BASE A CANALES DIGITALES?
2
8
¿LA EMPRESA HA REALIZADO ALGUN PLAN DE 
MARKETIN DIGITAL?
2
9
¿QUÉ TAN IMPORTANTE ES PARA USTED LA 
UTILIZACIÓN DE MARKETING DIGITAL?
8
10
¿ EL NIVEL DE CLIENTES CAPTADOS POR 
MEDIO DE MARKETING DIGITAL SEGÚN SU 
PRESPECTIVA ES EL OPTIMO?
3
 3 8 3 0 0 0 7 8 0 0
VALORACIÓN MEDIA 8 2,90
DIAGNÓSTICO 
MARKETING DIGITAL
MENOR MAYOR
Calificación:
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                  Tabla 9-5: Evaluación Total de Diagnóstico 
EVALUACIÓN TOTAL 
EMPRESA Y MERCADO 5,13 
MOTIVACIÓN DEL PERSONAL 3,17 
PRODUCTOS/SERVICIOS, PRECIOS Y 
RENTABILIDAD 
4,29 
MARCA, IMAGEN Y SERVICIOS 5 
DIRECCIÓN Y ORGANIZACIÓN DE LAS 
VENTAS 
2,81 
DISTRIBUCIÓN - LOGÍSTICA 5,50 
IMAGEN, PUBLICIDAD Y PROMOCIÓN 4,92 
MARKETING DIGITAL 2,90 
EVALUACIÓN MEDIA 8 4,21 
 
                       Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero 
                       Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
El diagnóstico inicial de la empresa arroja como resultado un valor total de 4,21 puntos, 
teniendo en consideración que la evaluación media para considerar que la empresa se 
encuentra en un buen estado es de 8 puntos. Este valor demuestra que la empresa debe 
tomar correctivos de manera inmediata para solventar dos de sus puntos más bajos 
dentro de este diagnóstico lo cual está representado por el  marketing digital con un 
valor de 2,90 puntos y la dirección y organización de las ventas con un valor de 2,81 
puntos.  
5.6 Análisis de la matriz de capacidades empresariales 
En esta etapa se analiza las capacidades que tiene la empresa como son la capacidad 
ejecutiva, humana, física, financiera, marketing y tecnología. Este análisis nos permitirá 
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saber si la empresa se encuentra aprovechando las fortalezas y si las debilidades se 
encuentran controladas. 
    Tabla 10-5: Capacidad Ejecutiva 
 
      Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero 
      Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
    Tabla 11-5: Capacidad Humana 
 
     Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero 
     Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
    Tabla 12-5: Capacidad Física 
 
     Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero 
     Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
1.- CAPACIDAD EJECUTIVA   
FACTOR
1 2 3 4 5
1 DECISIÓN Y VALORACIÓN DEL RIESGO 2
2
ADAPTABILIDAD Y FLEXIBILIDAD DE LA ESTRUCTURA 
ORGANIZACIONAL
2
3 EFICACIA DEL EQUIPO EJECUTIVO 2
4 CUMPLIMIENTO DE METAS Y PLANIFICACIÓN OPERATIVA 1
5 CAPACIDAD DE NEGOCIACIÓN 3
TOTAL 1 6 3 0 0
MEDIA 3 2
MENOR                                MAYOR 
2.- CAPACIDAD HUMANA   
FACTOR
1 2 3 4 5
1
PERSONAL DESARROLLADO PARA ENFRENTAR AL ENTORNO 
ACTUAL Y FUTURO
2
2 RECURSOS HUMANOS SUFICIENTES EN CANTIDAD Y CALIDAD 1
3 NIVEL DE SATISFACCIÓN Y CONFLICTO INTERNO 1
4 EXPERIENCIAS Y HABILIDADES DEL PERSONAL 3
5 DISPONIBILIDAD DEL PERSONAL DE ALTA COMPETENCIA 1
TOTAL 3 2 3 0 0
MEDIA 3 1,6
MENOR                                     MAYOR 
3.- CAPACIDAD FÍSICA   
FACTOR
1 2 3 4 5
1 INSTALACIONES 3
2 EDIFICIOS, TRANPORTE, ETC. 3
3 FLEXIBILIDAD DE OPERACIÓN Y COSTOS FIJOS Y VARIABLES 2
4 PRODUCTIVIDAD Y COSTOS TOTALES 2
5 CALIDAD TOTAL 3
TOTAL 0 4 9 0 0
MEDIA 3 2,6
MENOR                                     MAYOR 
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Tabla 13-5: Capacidad Financiera 
 
Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero 
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
Tabla 14-5: Capacidad de Marketing 
 
Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero 
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
4.- CAPACIDAD FINANCIERA   
FACTOR
1 2 3 4 5
1 ASIGNACIÓN DE LOS ACTIVOS 2
2 DEUDA A CORTO Y LARGO PLAZO 3
3 FUENTES DE FINANCIAMIENTO EXTERNO E INTERNO 2
4 FINANCIAMIENTO DE ACTIVIDADES 1
5 RENTABILIDAD PROMEDIO (MARGE, ECONOMÍA, FINANCIERA) 3
6 ROTACIÓN DE INVENTARIOS 3
TOTAL 1 4 9 0 0
MEDIA 3 2,33
MENOR                                        MAYOR 
5.- CAPACIDAD DE MARKETING   
FACTOR
1 2 3 4 5
1 ENFOQUE DE MARKETING 1
2 EXPERIENCIA EN EL MERCADO 4
3 SEGMENTACIÓN DE MERCADO 2
4 VENTAJA COMPETITIVA 3
5 FUERZA DE VENTAS 1
6 POSICIONAMIENTO DE MERCADO 1
7 IMAGEN DE MARCA 3
8 INTERMEDIARIOS 1
9 PROMOCIÓN 1
10 UTILIZACIÓN DE HERRAMIENTAS DIGITALES 2
11 POSICIONAMIENTO IMAGEN CORPORATIVA 3
12 REALIZACIÓN DE CAMPAÑAS DIGITALES 1
TOTAL 5 2 6 4 0
MEDIA 3 1,42
MENOR                                     MAYOR 
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Tabla 15-5: Capacidad Tecnológica 
 
Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero 
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
              Tabla 16-5: Evaluación Final de Capacidades 
  EVALUACIÓN DE CAPACIDADES PUNTAJE 
1.- CAPACIDAD EJECUTIVA 2,00 
2.- CAPACIDAD HUMANA  1,60 
3.- CAPACIDAD FÍSICA  2,60 
4.- CAPACIDAD FINANCIERA  2,33 
5.- CAPACIDAD DE MARKETING 1,42 
6.- CAPACIDAD TECNOLÓGICA 2,50 
  MEDIA 3 2,08 
 
                    Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero 
                    Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
En base al cuadro de análisis final de las capacidades que posee la empresa se toma en 
consideración que en base a la media que es 3, la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino 
Rosero” obtuvo un valor de 2,08 en el cual se podría analizar que la empresa no está 
aprovechando sus fortalezas y las debilidades que posee no están bien controladas.  
 
 
6.- CAPACIDAD TECNOLÓGICA   
FACTOR
1 2 3 4 5
1 CANTIDAD Y CALIDAD 3
2 GRADO DE OBSOLESCENCIA 4
3 GRADOS DE EFICIENCIA EN LA UTILIZACIÓN DE EQUIPOS 2
4 MANTENCIÓN 2
5 NIVEL DE ECONOMÍA DE ESCALA 2
6 NIVEL DE EXPERIENCIA 2
TOTAL 0 8 3 4 0
MEDIA 3 2,5
MENOR                                    MAYOR 
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Adicionalmente la empresa se está viendo afectada en su nivel competitivo debido a que 
tiene muy pocas capacidades de marketing y capacidad humana,  lo que está afectando 
su relación interna con sus trabajadores al no sentirse identificados con la empresa y 
poca relación con sus clientes externos debido a que existe poca o nula comunicación. 
La inexistencia de estrategias de marketing está produciendo que la empresa pierda la 
capacidad de fidelizar a nuevos clientes y mantener a los clientes que de cierta manera 
se encuentra identificados con la marca. 
 
 
5.7 Análisis del Entorno Matriz FODA 
El análisis interno y externo se  realizó por medio del FODA; el mismo que tuvo como 
objetivo analizar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la Empresa 
“Almacén Eléctrico Robalino Rosero.” La información fue obtenida por medio de una 
entrevista al Ingeniero Pedro Pablo Robalino Rosero, este análisis lo que busca es 
conseguir estrategias que permitan maximizar las fortalezas y oportunidades, y 
minimizar el impacto debilidades y amenazas.  
 
Matriz de Evaluación de Factores Internos (EFI).- A continuación se analiza las 
fortalezas y debilidades que tiene la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero.” 
 
Explicación de Valores: Las calificaciones de respuesta: 4 = fortaleza importante; 3 = 
fortaleza menor; 2 = debilidad menor; 1 = debilidad importante, valor promedio 2,5. 
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Tabla 17-5: Factores Internos Claves 
FACTORES INTERNOS CLAVES 
  FORTALEZAS 
VALOR CLASIFICACIÓN 
VALOR 
PONDERADO 
F1 Manejo de altos volúmenes de stock            0,10    4 0,40 
F2 Amplio portafolio de productos           0,05    4 0,20 
F3 Claros  valores organizacionales           0,05    4 0,20 
F4 Servicio al cliente profesionalizado y personalizado            0,04    3 0,12 
F5 Capacidad, estabilidad y solidez financiera            0,04    3 0,12 
F6 Fuerte interrelación de cadena de valor y confianza con proveedores           0,08    4 0,32 
F7 Presencia y experiencia en el mercado mayor a 30 años           0,08    4 0,32 
  DEBILIDADES 
VALOR CLASIFICACIÓN 
VALOR 
PONDERADO 
D1 Inexistente planeación con objetivos propuestos corto, mediano y largo plazo           0,12    1 0,12 
D2 
Falta de profesionalización de la empresa en áreas como (marketing, productividad, recursos humanos, 
procesos, comercial, logística, crédito y cobranza)           0,10    1 0,10 
D3 Escasa y limitada visión gerencial y administrativa           0,09    1 0,09 
D4 Limitado manejo e implementación de procesos            0,06    2 0,12 
D5 Falta de aplicación de presupuestos por unidades con medidores de gestión           0,05    2 0,10 
D6 Inexistencia de CRM, modelos y métodos de seguimiento de proveedores y competencia           0,08    1 0,08 
D7 
Remuneración no apropiada en relación a la evaluación de desempeño del recurso humano dentro de la 
compañía.           0,06    2 0,12 
  TOTAL 1,00  
2,41 
Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero 
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
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Como podemos evidenciar en la tabla 43, se ha obtenido un valor total ponderado de 
2.41 menor al promedio 2.5 límite de acuerdo a los valores de la matriz de evaluación 
de factores internos, que indica que la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero” 
deberá mejorar algunas debilidades entre las cuales tenemos como más prioritarias la 
falta de aplicación de presupuestos por unidades con medidores de gestión, limitado 
manejo e implementación de procesos e inexistencia de CRM, modelos y métodos de 
seguimiento de proveedores y competencia. A su vez la empresa posee fortalezas que 
son de gran importancia como manejo de altos volúmenes de stock, fuerte interrelación 
de cadena de valor y confianza con proveedores  y presencia y experiencia en el 
mercado mayor a 30 años. 
 
Matriz de Evaluación de Factores Externos (EFE).- A continuación se analiza las 
oportunidades y amenazas a las que enfrenta la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino 
Rosero” 
 
 
Explicación de Valores: Las calificaciones de respuesta: 4 = superior; 3 = por encima 
del promedio; 2 = nivel promedio; 1 = deficiente, valor promedio 2,5. 
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Tabla 18-5: Factores Externos Claves 
FACTORES EXTERNOS CLAVES 
  
OPORTUNIDADES 
VALOR CLASIFICACIÓN 
VALOR 
PONDERADO 
O1 Otorgamiento de Créditos para el sector empresarial por parte del estado 0,07 2 0,14 
O2 Creación de tratados internacionales para reducir los aranceles a las importaciones 0,08 3 0,24 
O3 Empresas internacionales en búsqueda de representaciones locales 0,05 2 0,1 
O4 Reactivación del sector de la construcción por la eliminación de la ley de plusvalía 0,05 2 0,10 
O5 Utilización del dólar como moneda oficial  0,05 1 0,05 
O6 Incentivos económicos por parte del gobierno para el fortalecimiento de las medianas y grandes empresas 0,08 3 0,24 
O7 Aparición de nuevos nichos de mercado a nivel nacional 0,04 1 0,04 
  
AMENAZAS 
VALOR CLASIFICACIÓN 
VALOR 
PONDERADO 
A1 Profesionalización de la competencia 0,08 2 0,16 
A2 Adaptabilidad de la competencia a innovación tecnológica y a nuevas tendencias del segmento de mercado 0,08 2 0,16 
A3 Ingreso de grandes empresas con cadenas comerciales a nivel nacional 0,10 2 0,20 
A4 Cambio en el comportamiento de compra de los clientes 0,10 1 0,10 
A5 Situación económica del país 0,09 3 0,27 
A6 La competencia podría acceder a financiamiento a través de mercados de capital 0,05 1 0,05 
A7 Establecimiento de nuevas políticas comerciales y legales generadas por el gobierno 0,08 2 0,16 
   TOTAL 1,00 
 
2,01 
 
Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino 
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
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El valor total obtenido de la matriz EFE es de 2,01 puntos dicho valor está por debajo 
del promedio base indicando, las oportunidades que tiene la Empresa “Almacén 
Eléctrico Robalino Rosero” son positivas pero de cierta manera la empresa está 
evitando las amenazas externas. La empresa deberá ampliar la cobertura con nuevos 
locales comerciales y realizar la importación de productos estratégicos lo que  permitirá 
aplacar la amenaza de las grandes empresas con cadenas comerciales. 
 
5.7.1 Matriz Interna y Externa IE 
La matriz interna - externa representa una herramienta que permite evaluar a una 
empresa u organización tomando en consideración algunos factores internos (fortaleza y 
debilidades) y factores externos (oportunidades y amenazas), cuantificando de esta 
manera un índice que se puede graficar y ubicar en uno de los 9 cuadrantes de la matriz. 
 
 
Gráfico 1-5: Matriz Interna y Externa IE 
Fuente: Ing. Gonzalo Dávalos  
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
4 3 2,41    2 1
ALTO 4
3.0 A 4.0 I II III
MEDIO 3
2.0 A 2.99 2,01 IV V VI
2
BAJO
1.0 A 1.99 1 VII VIII IX
 
Penetración en el mercado Recorte de gastos
Desarrollo de producto Desinversión
 
 
MATRIZ INTERNA Y EXTERNA IE
PUNTAJES DE VALOR TOTALES DE LA MATRIZ EFI
SÓLIDO PROMEDIO
COSECHE O DESINVERTIR
CRECER Y CONSTRUIR
DÉBIL
3.0 A 4.0
Integración hacia atrás, adelante u 
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CONSERVAR Y MANTENER
2.0 A 2.99 1.0 A 1.99Penetración en el mercado
Desarrollo de mercado
Desarrollo de producto
PUNTAJES 
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ANÁLISIS 
En base al resultado de la matriz interna y externa IE, la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero” deberá desarrollarse 
selectivamente para mejorar, esto quiere decir que puede realizar inversiones, crecer conservadoramente para penetrar en el mercado y 
desarrollar productos. 
 
 
Tabla 19-5: Matriz FODA 
  MATRIZ FODA 
      FORTALEZAS 
 
DEBILIDADES 
    1 Manejo de altos volúmenes de stock  1 
Inexistente planeación con objetivos 
propuestos corto, mediano y largo plazo 
    2 Amplio portafolio de productos 2 
Falta de profesionalización de la empresa en 
áreas como (marketing, productividad, 
recursos humanos, procesos, comercial, 
logística, crédito y cobranza) 
    3 Claros  valores organizacionales 3 
Escasa y limitada visión gerencial y 
administrativa 
    4 
Servicio al cliente profesionalizado y 
personalizado  4 
Limitado manejo e implementación de 
procesos  
    5 Capacidad, estabilidad y solidez financiera  5 
Falta de aplicación de presupuestos por 
unidades con medidores de gestión 
    6 
Fuerte interrelación de cadena de valor y 
confianza con proveedores 6 
Inexistencia de CRM, modelos y métodos de 
seguimiento de proveedores y competencia 
    7 
Presencia y experiencia en el mercado mayor a 
30 años 7 
Remuneración no apropiada en relación a la 
evaluación de desempeño del recurso humano 
dentro de la compañía. 
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  OPORTUNIDADES   ESTRATEGIA FO   ESTRATEGIA DO 
1 
Otorgamiento de Créditos para el sector empresarial por 
parte del estado   
Estrategia para maximizar la fortalezas y 
oportunidades:   
Estrategia para minimizar las debilidades y 
aprovechar las oportunidades: 
2 Creación de tratados internacionales para reducir los 
aranceles a las importaciones   
Creación de un departamento de marketing que 
coordine las estrategias planteadas y establezca 
alianzas estratégicas que permitan la 
consolidación de la empresa dentro del mercado 
nacional.  
  
Creación de un CRM (customer relationship 
management) que permita dar seguimiento a 
los clientes para conocer sus necesidades y 
adicionalmente que permita gestionar a los 
cliente potenciales.  
3 
Empresas internacionales en búsqueda de representaciones 
locales     
4 
Reactivación del sector de la construcción por la eliminación 
de la ley de plusvalía     
5 Utilización del dólar como moneda oficial      
6 
Incentivos económicos por parte del gobierno para el 
fortalecimiento de las medianas y grandes empresas     
7 Aparición de nuevos nichos de mercado a nivel nacional     
  AMENAZAS   ESTRATEGIA FA   ESTRATEGIA DA 
1 
Profesionalización de la competencia   
Estrategia para maximizar las fortalezas y evitar 
las amenazas:    
Estrategia para minimizar las debilidades y 
evitar las amenazas: 
2 Adaptabilidad de la competencia a innovación tecnológica y 
a nuevas tendencias del segmento de mercado   
Creación de un programa audiovisual que sea 
transmitido en los centros de información de 
cada local, que permita difundir información 
relevante sobre la empresa, valores 
organizacionales y portafolio de  productos.  
  
Publicidad digital on line (Social Media 
Marketing), Página web. 
3 
Ingreso de grandes empresas con cadenas comerciales a nivel 
nacional     
4 Cambio en el comportamiento de compra de los clientes     
5 Situación económica del país     
6 La competencia podría acceder a financiamiento a través de 
mercados de capital     
7 
Establecimiento de nuevas políticas comerciales y legales 
generadas por el gobierno     
 
 
Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero 
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
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5.8 Matriz de Perfil Competitivo 
La matriz del perfil competitivo identifica a los principales competidores que posee una 
empresa y los compara a través del uso de elementos críticos del éxito de la misma. Este 
análisis también da a conocer cuáles son sus fortalezas y debilidades en relación a su 
competencia, incluyendo factores internos y externo. 
 
A continuación se analizara la matriz del perfil competitivo tomando en consideración 
diez factores que son los más representativos dentro de la empresa. Este análisis nos 
permitirá diferencia cuales son los factores críticos dentro de la empresa.  
 
Los diez analizar son: 
 
1. Calidad del producto y servicio 
2. Servicio al Cliente 
3. Gestión logística 
4. Gestión comunicacional 
5. Marketing Digital  
6. Experiencia Gerencial 
7. Competitividad en precios 
8. Lealtad de los Clientes 
9. Participación en el mercado 
10. Posición financiera 
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Tabla 20-5: Matriz del Perfil Competitivo 
MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO 
      MI NEGOCIO ELECTROLEG SEBATELEC PB&A 
GRUPO ELECTRICO 
COMERCIAL MEJIA 
  
FACTORES 
IMPORTANTES 
PARA EL ÉXITO VALOR 
CLASIF.  
V/ 
PONDERADO 
CLASIF. 
V/  
PONDERADO 
CLASIF. 
V/ 
PONDERADO 
CLASIF.  
V/ 
PONDERADO 
CLASIF. 
V/  
PONDERADO 
1 
Calidad del 
producto y servicio 0,15 4 0,60 2 0,30 2 0,30 3 0,45 3 0,45 
2 Servicio al Cliente 0,15 4 0,60 2 0,30 2 0,30 4 0,60 3 0,45 
3 Gestión logística 0,05 3 0,15 4 0,20 3 0,15 3 0,15 3 0,15 
4 
Gestión 
comunicacional 0,10 2 0,20 3 0,30 3 0,30 3 0,30 2 0,20 
5 Marketing Digital 0,10 1 0,10 3 0,30 2 0,20 3 0,30 2 0,20 
6 
Experiencia 
Gerencial 0,10 1 0,10 3 0,30 2 0,20 4 0,40 2 0,20 
7 
Competitividad en 
precios 0,10 3 0,30 4 0,40 2 0,20 2 0,20 4 0,40 
8 
Lealtad de los 
Clientes 0,10 3 0,30 3 0,30 3 0,30 2 0,20 3 0,30 
9 
Participación en el 
mercado 0,10 3 0,30 3 0,30 2 0,20 2 0,20 3 0,30 
10 Posición financiera 0,05 1 0,05 3 0,15 1 0,05 1 0,05 3 0,15 
  TOTAL 1,00   2,70   2,85   2,20   2,85   2,80 
Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero 
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
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Análisis: 
Para poder entender cada uno de los valores debemos tener claro que el valor total es el 
resultado de la multiplicación del valor por la clasificación. Cada empresa recibe una 
puntuación en cada factor. El puntaje total es la suma de todos los puntajes individuales, 
la empresa que recibe el mayor puntaje total es más fuerte que sus competidores. 
Según el resultado final obtenido en este cuadro podemos observar que la empresa 
Electroleg con 2,85 puntos, PB&A con 2,85 puntos y Grupo Electrico Comercial Mejia 
con 2,80 puntos son competitivamente más fuertes que la Empresa “Almacén Eléctrico 
Robalino Rosero” que solo obtuvo 2,70 puntos. Se debe tomar en consideración que la 
Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero” deberá mejorar en factores como la 
gestión logística, marketing digital, experiencia gerencial y posición financiera lo que 
permitirá que en un posterior estudio se obtenga mejores resultados. 
 
5.9 Matriz cuantitativa de la planificación estratégica 
La Matriz cuantitativa de la planificación estratégica es una herramienta que permite 
analizar de manera objetiva las diferentes estrategias evaluadas utilizando la matriz de 
evaluación externa y la matriz de evaluación interna y así poder seleccionar la mejor 
alternativa. 
Esta matriz sirve para seleccionar la mejor estrategia entre las evaluadas basándose en la 
mejor calificación del atractivo que se determina realizándose un análisis objetivo 
tomando en cuenta los factores críticos externos e internos de la empresa. 
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Tabla 21-5: Matriz cuantitativa de la planificación estratégica 
 
FACTORES CRITICOS PESO
CALIFICACION 
ATRACTIVO
TOTAL 
ATRACTIVO
CALIFICACION 
ATRACTIVO
TOTAL 
ATRACTIVO
CALIFICACION 
ATRACTIVO
TOTAL 
ATRACTIVO
CALIFICACION 
ATRACTIVO
TOTAL 
ATRACTIVO
OPORTUNIDADES  
1 Otorgamiento de Créditos para el sector empresarial por parte del estado 0,07      1 0,07 1 0,07 1 0,07 1 0,07
2 Creación de tratados internacionales para reducir los aranceles a las importaciones 0,08      1 0,08 1 0,08 1 0,08 1 0,08
3 Empresas internacionales en busqueda de representaciones locales 0,05      1 0,05 1 0,05 1 0,05 4 0,2
4 Reactivación del sector de la construcción por la eliminación de la ley de plusvalia 0,05      3 0,15 1 0,05 1 0,05 3 0,15
5 Utilización del dólar como moneda oficial 0,05      1 0,05 1 0,05 1 0,05 1 0,05
6
Insentivos economicos por parte del gobierno para el fortalecimiento de las medianas y grandes
empresas 0,08      1 0,08 1 0,08 1 0,08 1 0,08
7 Aparición de nuevos nichos de mercado a nivel nacional 0,04      2 0,08 1 0,04 1 0,04 3 0,12
AMENAZAS    
1 Profesionalización de la competencia 0,08 2 0,16 1 0,08 1 0,08 1 0,08
2
Adaptabilidad de la competencia a innovación tecnologica y a nuevas tendencias del segmento
de mercado 0,08 2 0,16 1 0,08 1 0,08 3 0,24
3 Ingreso de grandes empresas con cadenas comerciales a nivel nacional 0,1 2 0,2 1 0,1 1 0,1 3 0,3
4 Cambio en el comportamiento de compra de los clientes 0,1 3 0,3 3 0,3 1 0,1 3 0,3
5 Situación económica del país 0,09 2 0,18 1 0,09 1 0,09 1 0,09
6 La competencia podría acceder a financiamiento a través de mercados de capital 0,05 1 0,05 1 0,05 1 0,05 1 0,05
7 Establecimiento de nuevas politicas comerciales y legales generadas por el gobierno 0,08 1 0,08 1 0,08 1 0,08 1 0,08
1,00        
FORTALEZAS   
1 Manejo de altos volumenes de stock 0,10      1 0,1 1 0,1 1 0,1 1 0,1
2 Amplio portafolio de productos 0,05      2 0,1 4 0,2 1 0,05 1 0,05
3 Claros  valores organizacionales 0,05      2 0,1 4 0,2 3 0,15 2 0,1
4 Servicio al cliente profesionalizado y personalizado 0,04      2 0,08 4 0,16 1 0,04 3 0,12
5 Capacidad, estabilidad y solidez financiera 0,04      1 0,04 1 0,04 1 0,04 1 0,04
6 Fuerte interrelación de cadena de valor y confianza con proveedores 0,08      1 0,08 2 0,16 1 0,08 1 0,08
7 Presencia y experiencia en el mercado mayor a 30 años 0,08      1 0,08 4 0,32 1 0,08 4 0,32
DEBILIDADES    
1 Inexistente planeación con objetivos propuestos corto, mediano y largo plazo 0,12      1 0,12 1 0,12 1 0,12 1 0,12
2
Falta de profesionalización de la empresa en areas como (marketing, productividad, recursos
humanos, procesos, comercial, logistica, crédito y cobranza) 0,10      4 0,4 3 0,3 3 0,3 4 0,4
3 Excasa y limitada visión gerencial y administrativa 0,09      2 0,18 2 0,18 4 0,36 1 0,09
4 Limitado manejo e implementación de procesos 0,06      1 0,06 1 0,06 4 0,24 1 0,06
5 Falta de aplicación de presupuestos por unidades con medidores de gestión 0,05      1 0,05 1 0,05 4 0,2 1 0,05
6 Inexistencia de crm, modelos y metodos de seguimiento de proveedores y competencia 0,08      4 0,32 1 0,08 4 0,32 2 0,16
7
Remuneración no apropiada en relación a la evaluación de desempeño del recurso humano
dentro de la compañía. 0,06      1 0,06 1 0,06 4 0,24 1 0,06
1,00      3,46 3,23 3,32 3,64
FO1 3,46 DO1 3,32
FA1 3,23 DA1 3,64
RESULTADOS RESULTADOS
DO 1
Creación de un programa audiovisual 
que sea transmitido en los centros de 
información de cada local, que 
permita difundir información relevante 
sobre la empresa , valores 
organizacionales y portafolio de  
productos. 
Creación de un departamento de 
marketing que coordine las estrategias 
planteadas y establezca alianzas 
estratégicas que permitan la 
consolidación de la empresa dentro 
del mercado nacional. 
Creación de un CRM (customer 
relationship management) que permita 
dar seguimiento a los clientes para 
conocer sus necesidades y 
adicionalmente que permita gestionar 
a los cliente potenciales. 
MATRIZ CUANTITATIVA DE LA PLANIFICACION ESTRATEGICA
ESTRATEGIAS ALTERNATIVAS
Publicidad digital on line ( Social 
Media Marketing), Página web.
DA 1FO 1 FA 1
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Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
Análisis: 
Los resultados obtenidos demuestran que la estrategia DA1 que es publicidad on line 
(Social media marketing), página web; es a la cual se debe dar prioridad para su 
implementación debido a que obtuvo la mayor calificación con 3,64 puntos.  
Hay que tomar en consideración que se deberá continuar con la implementación de las 
estrategias siguiendo el orden de la calificación de mayor a menor hasta su 
implementación total.  
 
5.10 CMI de marketing 
En base a definiciones que encontramos en algunos libros podemos definir al Cuadro de 
Mando Integral como una herramienta que estudia las estrategias de una organización 
desde diferentes puntos de vista (perspectivas). Entre estos tenemos: 
 
 Financieros 
 Cliente 
 Innovación y perspectiva de aprendizaje 
 Proceso interno 
 
La perspectiva financiera se considera de gran importancia a debido a que nos permitirá 
tener una idea clara de los montos que se deben tener a disposición para la aplicación 
correcta de los planteamientos expuestos en esta matriz. 
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En motivo principal para la implementación de un CMI es la reflexión estratégica, el 
desarrollo de las perspectivas y la definición del mapa estratégico. (Gestión, 2018) 
El CMI es un sistema de gestión estratégica de comunicación de la empresa que 
permitirá: 
 
 Formular estrategias consistentes. 
 
 
 Comunicar la estrategia por medio de la organización. 
 
 
 Coordinar los objetivos de las diversas unidades organizacionales que posee la 
empresa. 
 
 
 Coordinar los objetivos con la planificación financiera que posee la empresa. 
 
 
 Medir de forma sistemática la realización de las estrategias planteadas para 
poder tomar correctivos de manera inmediata. 
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Tabla 22-5: CMI de Marketing 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
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5.11 Análisis de posicionamiento en canales digitales 
Para medir el nivel que tiene posicionamiento que posee la Empresa “Almacén 
Eléctrico Robalino Rosero” se utilizaron tres programas como lo son: 
 
ALEXA AN AMAZON.COM 
 
Es una herramienta de la Empresa Amazon.com que permite medir y comparar el 
tráfico de una página web con el de sus competidores. Permite comparar estadísticas de 
tráfico del sitio web y el rendimiento de un grupo de sitios. Este estudio de tráfico 
permite realizar una investigación exhaustiva para comprender el panorama competitivo 
e interno del canal digital. 
 
En base a esto se procedió a analizar el link www.robalinorosero.com y la búsqueda nos 
arrojó el siguiente resultado. 
 
 
      Figura 1-5: Análisis Alexa 
        Fuente: Alexa An Amazon.com 
         Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
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     Figura 2-5: Análisis Alexa 
       Fuente: Alexa An Amazon.com 
       Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
 
Figura 3-5: Análisis Alexa 
Fuente: Alexa An Amazon.com 
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
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  Figura 4-5: Análisis Alexa 
   Fuente: Alexa An Amazon.com 
   Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
 
Figura 5-5: Análisis Alexa 
Fuente: Alexa An Amazon.com 
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
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    Figura 6-5: Análisis Alexa 
     Fuente: Alexa An Amazon.com 
      Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
   Figura 7-5: Análisis Alexa 
    Fuente: Alexa An Amazon.com 
    Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
Análisis: 
 
En base a este resultado se observa que la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino 
Rosero” no tiene posicionamiento mediante su página web. 
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GOOGLE TRENDS 
 
Es una herramienta de acceso gratuito proporcionado por Google que nos permite 
comparar la popularidad de búsqueda de varias palabras o frases, esta acción permite 
conocer el nivel de búsqueda durante un período determinado de tiempo. Esta 
herramienta identifica las variaciones mediante una escala de 0 a 100, donde 100 es el 
valor más alto y 0 el valor más bajo. 
 
Esta escala se ve representada mediante un gráfico que nos muestra en un mapa la zona 
geográfica con mayor y menor representación. Esta herramienta es de gran aporte para 
las empresas ya que permite identificar de manera clara y oportuna las tendencias que 
existe en el entorno. 
 
Para utilizar esta herramienta se utilizó “Almacén Eléctrico Robalino Rosero” y esto 
fueron los resultados. 
 
 
 
    Figura 8-5: Análisis Google Trends 
     Fuente: Google Trends 
      Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
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Figura 9-5: Análisis Google Trends 
Fuente: Google Trends 
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
Figura 10-5: Análisis Google Trends 
Fuente: Google Trends 
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
Análisis: 
Como se puede observar al agregar “Almacén Eléctrico Robalino Rosero” a Google 
Trends no arroja ningún resultado medible, debido a que es muy baja la tendencia lo 
cual dificulta que el programa realice alguna medición. 
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GOOGLE ANALYTICS 
 
Es una herramienta que ofrece Google y permite medir el posicionamiento, audiencia, 
comportamiento y las conversiones que se realiza por medio del sitio web que está 
registrado. 
 
Google Analytics entrega un informe detallado de la página web, lo cual permite medir 
las diferentes campañas realizadas por medio de marketing on line, contenidos 
visitados, conversiones (e-commerce), tasas de rebote, duración de sesiones.  
 
A continuación se presenta el resultado del análisis de la página web 
www.robalinorosero.com. 
 
 
 
      Figura 11-5: Análisis Google Analytics 
        Fuente: Google Analytics 
         Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
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 Figura 12-5: Análisis Google Analytics 
 Fuente: Google Analytics 
 Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
 
      Figura 13-5: Análisis Google Analytics 
        Fuente: Google Analytics 
         Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
92 
 
 
 
          Figura 14-5: Análisis Google Analytics 
             Fuente: Google Analytics 
               Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
 
                                       Figura 15-5: Análisis Google Analytics 
                                                    Fuente: Google Analytics 
                                                          Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
Análisis: 
Como se observa la medición que posee la página web www.robalinorosero.com es 0, 
lo que demuestra que no existe presencia por parte de la empresa en este canal digital. 
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5.12 Diseño de Marca 
Tabla 23-5: Diseño de Marca 
DISEÑO DE MARCA 
NOMBRE DISEÑO DE MARCA 
OBJETIVO Manual de identidad corporativa  
PRINCIPALES ACTIVIDADES Diseño de marca 
ALCANCE  Clientes en general  
AUTORIZACIÓN  Gerente 
RESPONSABLE DE LA EJECUCIÓN  Darwin Miranda 
TIEMPO DE DURACIÓN  2 meses 
HERRAMIENTAS Software Adobe Illustrator CC 
Adobe Photoshop CC  
POLITICAS DE FUNCIONAMIENTO  Se utilizara la marca en toda la papelería 
que tenga la empresa 
COSTO 560 USD 
 
Fuente: Darwin Miranda 
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
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Actualmente la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero” cuenta con varios 
diseños de marca en la diferente papelería que utiliza, por lo que se procedió a 
establecer una estandarización y digitalización de la marca lo que va a permitir tener 
una imagen empresarial sólida. 
 
La marca de la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero” que se utilizara será la 
siguiente: 
 
 
 
 
Figura 16-5: Logotipo 
Fuente: Darwin Miranda 
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
Para la realización de la marca se utilizaron los colores azul, rojo y amarillo los cuales 
van a permitir estimular algunas áreas del cerebro. Los colores dentro de una marca son 
de suma importancia porque estos permitirán transmitir la esencia de la empresa y a su 
vez se convertirán en referencia al pasar del tiempo. 
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El color azul transmitirá tranquilidad, progreso, inteligencia, seguridad, 
libertad, armonía, simpatía, estabilidad, confianza, verdad, salud, frío. 
En base a están característica lo que se quiere transmitir a los clientes 
principalmente es seguridad de los productos que pueden adquirir y por 
medio de la confianza que se sientan respaldados por la marca. (Compact 
Creative, 2018) 
 
El color rojo transmite valor, amor, sexo, calor, aventura, excitación, 
energía, dinamismo, pasión, peligro, rebeldía, acción. El objetivo 
principal de utilizar el color rojo es transmitir a los clientes la energía y 
el dinamismo que posee la empresa. (Compact Creative, 2018) 
 
El color amarillo transmite sol, ocio, alegría, energía, precaución, 
cobardía, felicidad, jubilo, diversión, positivismo, calor, curiosidad. El 
color amarillo facilita la comunicación y permite que los otros colores 
puedan transmitir de mejor forma sus características. Dinamiza la 
marca. (Compact Creative, 2018) 
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5.13 Página Web 
Tabla 24-5: Página Web 
DISEÑO DE PÁGINA WEB 
NOMBRE DISEÑO DE PÁGINA WEB 
DOMINIO www.robalinorosero.com 
PLATAFORMA PARA EL 
DISEÑO DE LA PÁGINA WEB 
PrestaShop 
SOFTWARE PARA LA 
ELABORACIÓN DE LA 
PÁGINA WEB 
Software Adobe Illustrator CC 
Adobe Photoshop CC 
PrestaShop 
ESTRUCTURA DE PÁGINA 
WEB 
Menú de 7 pestañas principales: 
CABLE: Esta categoría estará dividida en 
subcategorías dependiendo el tipo de cable. En 
cada subcategoría se encontrará la descripción y 
características técnicas de los cables. Todo esto 
ordenado de forma alfabética lo cual permitirá 
identificarlos de manera rápida.  
ILUMINACIÓN: Esta categoría estará dividida 
en subcategorías. En cada subcategoría se 
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encuentra la descripción y características técnicas 
de los equipos de iluminación más 
comercializados, adicionalmente se encontrará 
repuestos y focos de diferentes marcas. Todo esto 
estará ordenado de forma alfabética lo cual 
permitirá identificarlos de manera rápida.   
CROUSE-HINDS: Esta categoría es de gran 
importancia dentro de la página web, debido a 
que es una línea de distribución exclusiva como 
importadores para el Ecuador. Esta categoría 
estará dividida en subcategorías, en cada 
subcategoría se encontrará la descripción y 
características técnicas de los productos. 
TUBERÍA EMT: Esta categoría estará dividida 
en subcategorías. En cada subcategoría se 
encuentra la descripción y características técnicas 
de los productos. Todo esto estará ordenado de 
forma alfabética lo cual permitirá identificarlos 
de manera rápida.   
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CONTROL: Esta categoría estará dividida en 
subcategorías. En cada subcategoría se encuentra 
la descripción y características técnicas de los 
productos. Todo esto estará ordenado de forma 
alfabética lo cual permitirá identificarlos de 
manera rápida.   
ACCESORIOS: Esta categoría estará dividida 
en subcategorías, aquí se encontrara accesorios  
de todas las marcas que comercializa la empresa. 
En cada subcategoría se encuentra la descripción 
y características técnicas de los productos. Todo 
esto estará ordenado de forma alfabética lo cual 
permitirá identificarlos de manera rápida.   
NOVEDADES: En esta categoría se encontrará 
consejos útiles que permitan resolver problemas 
cotidianos de las personas que se desempeñan 
como electricistas profesionales y aficionados. 
Adicionalmente se encontrará la forma de 
utilización correcta de los materiales y 
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herramientas que vende la empresa. 
BARRA DE REDES SOCIALES: Por el 
momento contará con el icono de la red social 
Facebook, ya que será la única inicialmente en 
ser utilizada como red social. 
BARRA DE INFORMACIÓN: Se detallará los 
contactos, direcciones de los locales comerciales 
y teléfonos. 
FORMULARIO DE COTIZACIÓN: Será un 
formulario que pueda llenar el visitante para 
solicitar cotizaciones en línea de forma rápida y 
oportuna. 
Formulario para  inscribirse en noticias y ofertas: 
Este formulario se abrirá automáticamente al 
abrir la página web y permitirá que a las personas 
que se inscriban recibir a sus correos electrónicos 
cupones de descuento y promociones del mes. 
CHAT EN LÍNEA: El visitante tendrá la opción 
de un chat en tiempo real con una persona que 
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resolverá todas sus dudas y requerimientos. El 
horario de atención del  chat será durante las 
ocho horas de jornada laboral. 
MEDIDOR DE VISITANTES: Este medidor 
definirá el número de visitas que obtiene la 
página web. 
CARRITO DE COMPRAS: Este carrito 
guardará y llevará un control de los productos 
elegidos durante la compra. 
REGISTRO DE USUARIO: Será un 
formulario que permitirá una vez lleno tener un 
nombre de usuario y contraseña, que dará acceso 
exclusivo a la pestaña novedades.   
OBJETIVO Creación de una página web que se convierta en 
un e-commerce y que a su vez permita crear una 
línea directa con los clientes y usuarios. 
ACTUALIZACIÓN DE 
INFORMACIÓN 
Mensualmente 
ALCANCE  Clientes en general  
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AUTORIZACIÓN  Gerente 
RESPONSABLE DE LA 
EJECUCIÓN  
Empresa contratada 
TIEMPO DE DURACIÓN  Realización: 70 días laborables 
Utilización: Ilimitada 
OBSERVACIONES  El dominio se pagará anualmente 
COSTO 6678,56 USD 
 
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
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         Figura 17-5: Página Web Actual 
             Fuente: Web 
             Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
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5.14 Red Social 
Tabla 25-5: Red Social 
RED SOCIAL 
NOMBRE RED SOCIAL 
OBJETIVO Promocionar y difundir los productos y 
servicios que posee la empresa mediante 
el uso de una red social dinámica e 
interactiva que genere un posicionamiento 
de marca.  
PRINCIPALES ACTIVIDADES Publicación de fotografías, videos y 
enlace a página web. 
ALCANCE  Seguidores nacionales e internacionales.  
AUTORIZACIÓN  Gerente 
RESPONSABLE DE LA EJECUCIÓN  Juan Carlos Haro Rosero 
TIEMPO DE DURACIÓN  Diariamente 
HERRAMIENTAS Internet 
Fotografías digitales 
Videos 
Software Adobe Illustrator CC 
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Adobe Photoshop CC  
POLITICAS DE FUNCIONAMIENTO  La red social se utilizara como un medio 
de información e interacción que permita 
una línea directa con los seguidores. 
COSTO 239,40 USD 
 
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
Actualmente la red social Facebook está cambiando la forma en que las personas 
acceden a la información, los clientes de muchas empresas a nivel mundial están 
demandando un servicio al cliente más personalizado que les permita obtener 
información y productos de manera fácil, rápida y oportuna. Este gran desafío ha 
llevado a Facebook a evolucionar a otro nivel donde sea más estricto con el mismo y 
con las empresas que se encuentran en esta plataforma. 
Al utilizar red social Facebook como plataforma de comunicación e interacción con los 
seguidores, se podrá resolver dudas y llegar con información necesaria sobre 
requerimientos,  promoción de productos e información empresarial. 
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       Figura 18-5: Fanpage Facebook 
         Fuente: Facebook 
          Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
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5.14.1 Métricas  
Tabla 26-5: Métricas de Fanpage de Facebook 
MÉTRICAS 
COMUNIDADES 
Fans 
Publicaciones 
REACH – ALCANCE 
Alcance de publicaciones 
Interacciones de publicaciones 
 
Visita página de fans 
ENGAGEMENT - INTERACCIÓN 
Me gusta en publicaciones 
Comentarios en publicaciones 
Compartir de publicaciones 
Mensajes en el muro 
Mensajes privados 
 
Fuente: Facebook 
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
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5.15 CRM (Customer Relationship Management) 
Tabla 27-5: CRM (Customer Relationship Management) 
CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT) 
NOMBRE CRM 
OBJETIVO Dar seguimiento a los clientes para 
conocer sus necesidades y gestionar a los 
clientes potenciales.  
PRINCIPALES ACTIVIDADES Consolidación de base de datos que 
permita conocer a cada uno de los clientes 
de una forma rápida y oportuna. 
ALCANCE  Todos los clientes de la empresa.  
AUTORIZACIÓN  Gerente 
RESPONSABLE DE LA EJECUCIÓN  Empresa Contratada 
TIEMPO DE DURACIÓN  Diariamente 
Implementación: 2 semanas 
HERRAMIENTAS Internet 
Base de datos 
Programa de CRM  
POLITICAS DE FUNCIONAMIENTO  Se deberá realizar un análisis exhaustivo 
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para la corrección y verificación de bases 
de datos de los clientes, para de esta forma 
proceder con el ingreso al sistema de 
CRM. 
COSTO 5040 USD 
 
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
El CRM (Customer Relationship Management) es una herramienta que permite 
gestionar la interacción que tienen los clientes externos, colaboradores externos con la 
empresa. A su vez el CRM permitirá tener la información de cada uno de los clientes de 
manera rápida y oportuna para la toma de decisiones.  
Entre los beneficios que posee la empresa al acceder a un CRM podemos destacar los 
siguientes: 
 Automatización de fuerza de venta. 
 Soporte personalizado a clientes. 
 Automatización de campañas de marketing digital. 
 Perfeccionamiento de la base de datos de clientes. 
 Mejora en la gestión de solicitudes de cotizaciones. 
 Gestión de contactos de clientes externos y colaboradores externos. 
 Reportes estadísticos. 
 Envío masivo de e-mail. 
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El CRM permitirá un trato personalizado con cada uno de los clientes lo que se verá 
reflejado en el incremento del nivel de ventas y en la gestión de cada una de las 
personas responsable en el área de ventas y servicio al cliente. 
5.16 Video Promocional 
Tabla 28-5: Video Promocional 
VIDEO PROMOCIONAL 
NOMBRE VIDEO PROMOCIONAL 
OBJETIVO Difundir los productos de promoción y los 
valores organizacionales  
PRINCIPALES ACTIVIDADES Promocionar y difundir los valores 
organizacionales, productos y servicios 
que tiene la empresa 
ALCANCE  Público en general que visite los locales  
AUTORIZACIÓN  Gerente 
RESPONSABLE DE LA EJECUCIÓN  Empresa Contratada 
TIEMPO DE DURACIÓN  Transmisión diaria 
El video tendrá una duración de 3 
minutos.  
La realización demorará 2 semanas 
HERRAMIENTAS Internet 
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Fotos 
Programa VideoPad  
POLITICAS DE FUNCIONAMIENTO  Se deberá tomar en consideración el nivel 
de rotación de los productos para tomar 
decisiones acerca de productos de 
promoción. 
COSTO 80 USD 
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
El video promocional permitirá de una forma económica la promoción de productos e 
información de las sucursales que actualmente posee la empresa, en base al estudio que 
se realizó se pudo determinar que entre los dos locales hay una afluencia de 2970 
personas mensuales. 
El poseer un medio de difusión como los centros de información en los locales 
comerciales,  permitirá que la empresa pueda dar conocer cada uno de los beneficios 
que tienen los clientes.   
El marketing por medio de videos promocionales se hace más rentable y confiable en 
comparación a anuncio por medio de texto, este tipo de estrategia permite a la empresa 
diferenciarse de la competencia. Hay que tomar en consideración que el éxito en los 
videos promocionales dependerá del dinamismo y la creatividad que tengan estos para 
posicionarse en la mente de su audiencia. 
Con la creación de esta estrategia también se desea disminuir los tiempos muertos que 
existen en la atención, debido a que gracias a la gran afluencia de personas el tiempo de 
espera por parte de los clientes en algunas ocasiones es alto. 
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5.17 Cálculo del Retorno de la Inversión (ROI) Redes Sociales 
CALCULO MÍNIMO 
Para el desarrollo del cálculo del ROI, se identifica los beneficios de redes sociales: 
 Conversión de las redes sociales si tenemos 500 like de resultado y se logró 5 
ventas al trimestre, el porcentaje es: (5/500)*100 = 1 %. 
 Se invierte $ 1,33 dólares diarios  teniendo 500  like como resultado trimestral, 
con una tasa de 1 % a $ 119,70 dólares gastados con un alcance de 1.300.000 
personas. (Fuente Facebook Ads) 
 Identificar el tráfico en redes sociales. El alcance de visitas en redes sociales es 
940 visitas diarias y 84.600 (mínimo) visitas al trimestre. 
 Promedio de compra es de 5 personas según el número de visitantes a las redes 
sociales. 
 Ingreso  total 5* $ 10,12= $ 50,60 
 ROI, de acuerdo a la fórmula : 
 
𝑅𝑂𝐼 = (
𝐼𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑠 − 𝐶𝑜𝑠𝑡𝑜𝑠
𝐶𝑜𝑠𝑡𝑜𝑠
) ∗ 100 
𝑅𝑂𝐼 = (
$50,60 − $ 119,70
$119,70
) ∗  100 
𝑅𝑂𝐼 = −57,72 %  
Conclusión:  
 
Con un alcance de 1.300.000 personas y 500 like de resultado el ROI nos indica que en 
el primer trimestre se perdió el 57 % de la inversión en Facebook. Es decir por cada 
dólar que invierto 0,57 centavos de dólar se pierde. 
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CALCULO MÁXIMO 
 
Para el desarrollo del cálculo del ROI, se identifica los beneficios de redes sociales: 
 Conversión de las redes sociales el  1 %  
 Se invierte $ 1.33 dólares teniendo 500 like como resultado trimestral, con una 
tasa de 1 % a $119,70 dólares gastados con un alcance de 1.300.000 personas. 
(Fuente Facebook Ads) 
 Identificar el tráfico en redes sociales. El alcance de visitas en redes sociales es 
3.900 visitas diarias y 351.000 (máximo) visitas al trimestre. 
 Promedio estimado de compra es de 35 personas (aproximado), según el número 
de visitantes a las redes sociales. 
 Ingresos Total  35*$ 10,12= $ 354,20 
 ROI, de acuerdo a la fórmula : 
 
𝑅𝑂𝐼 = (
𝐼𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑠 − 𝐶𝑜𝑠𝑡𝑜𝑠
𝐶𝑜𝑠𝑡𝑜𝑠
) ∗ 100 
𝑅𝑂𝐼 = (
$354,20 − $ 119,70
$119,70
) ∗  100 
𝑅𝑂𝐼 = 196 %  
 
Conclusión: 
Esto nos dice que se llegó con un alcance de 351.00  visitas al trimestre, a través de la 
estrategia de contenidos (se consigue con orgánicos) puedo llegar a recuperar $ 1,96 
centavos por cada dólar invertido. 
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5.17.1 Proyección del Retorno de la Inversión (ROI) mensual de medios digitales 
 
Tabla 29-5: Proyección del Retorno de la Inversión (ROI) 
 
AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 
 
Trimestre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4 Trimestre 5 Trimestre 6 
Audiencia    48% 48% 48% 48% 48% 
Alcance 84.600 101.520 121.824 146.189 175.427 210.512 
Inversión 
 Inicial 
119,70 119,70 119,70 119,70 119,70 119,70 
Ganancia  50,60 74,89 110,83 164,03 242,77 359,30 
ROI -57,72 -37,44 -7,41 37,01 105,33 203,93 
 
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
 
 
     Gráfico 2-5: Cálculo de ROI % 
       Fuente: Microsoft Excel, 2010 
       Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018 
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CONCLUSIONES 
 
 El marketing  digital en la actualidad se ha convertido en una herramienta 
primordial para las empresas privadas y públicas,  debido a que el factor 
tecnológico está permitiendo eliminar las brechas culturales, socioeconómicas y 
lo más importante generacionales. El fortalecimiento de este tipo de 
herramientas permitirá que la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero”  
logre posicionarse a nivel nacional. 
 
 Por medio de la realización de las encuestas se observó que la afluencia de 
clientes repetidos es grande, lo que se puede interpretar en el sentido de que la 
Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero” no está captando nuevos clientes 
y sus ventas se basan en clientes que están fidelizados con la marca. Este factor  
es de gran importancia porque demuestra que la empresa está dependiendo de 
clientes que pueden tarde o temprano por factores externos o internos trasladarse 
a la competencia. 
 
 En base al análisis realizado a la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero” 
se pudo determinar que existen algunos factores que están creando dificultades 
fuertes en el área comunicacional y de posicionamiento. Entre estos factores 
tenemos  falta de imagen corporativa y falta de utilización de canales digitales 
para la promoción de sus productos. 
 
 Se identificó por medio de conversaciones mantenidas con algunos clientes un 
malestar sobre el servicio al cliente recibido por parte de los empleados y una 
falta de conocimiento sobre los productos. Adicionalmente existió malestar por 
parte de los clientes por el tiempo que deben esperar para ser despachada la 
mercadería, este malestar solo se reflejó en clientes del local del centro.   
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RECOMENDACIONES 
 
 Se recomienda a la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero” aplicar las 
estrategias de marketing digital plasmadas en este documento ya que existe gran 
apertura por parte de los clientes y permitirán obtener resultados positivos. 
 
 Se recomienda  que la empresa consolide su imagen corporativa, debido a que 
está perdiendo posicionamiento en el mercado y a su vez la competencia está 
utilizando la reputación  obtenida por  la empresa para poder comercializar sus 
productos. 
 
 Se recomienda la realización de cursos que permitan elevar el conocimiento de 
los empleados en sus áreas específicas de trabajo, así como también cursos que 
permitan mejorar el servicio al cliente. 
 
 Se recomienda mejorar los servicios de preventa y posventa debido a que 
algunos clientes manifestaron inconformidad. Adicionalmente se deberá 
establecer  claras políticas sobre el tema de garantías de productos para evitar 
malestar en los clientes. 
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ANEXOS 
Anexos A: Modelo de encuesta 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
  
Anexos B: Chi2 
 
 
  
Anexos C: Cotización 1 CRM y Página Web 
 
 
  
  
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
  
 
  
Anexos D: Cotización 2 CRM 
 
  
 
 
  
 
 
  
 
 
  
 
 
  
 
 
  
 
 
  
 
 
  
 
 
  
 
 
  
 
 
  
 
 
  
 
 
  
 
 
  
 
 
  
 
 
  
 
 
  
 
 
  
Anexos E: Manual de Identidad Corporativa 
 
  
 
  
 
  
 
  
 
  
 
  
 
  
 
  
 
  
 
  
 
  
 
  
 
  
 
  
 
  
 
  
 
  
 
  
 
  
 
  
 
  
 
  
 
  
 
  
 
  
 
  
 
  
 
